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“CREACIÓN DE UNA EMPRESA DE ASESORÍA DE COMERCIO 
EXTERIOR EN LA CIUDAD DE QUITO” 
 
El comercio internacional desde el inicio de la historia de la humanidad ha 
sido una manera de unir a los pueblos, mediante el intercambio no solo de 
productos sino también de costumbres, tradiciones y sueños. El Ecuador ha 
sido un país netamente agrícola toda su historia, desde la época donde se 
exportaba cacao, azúcar y café hasta la actualidad donde las flores y las 
frutas han encontrando sus nichos de mercado en el gusto de los 
extranjeros. El propósito fundamental de este trabajo es brindar asesoría a 
las personas y empresas que demuestran que el Ecuador posee todas las 
condiciones necesarias para no mantenerse al margen del proceso de 
globalización en el contexto del comercio exterior. La metodología empleada 
para la confirmación de la hipótesis esta  sustentada en el mercado nacional 
donde se pudo evidenciar la demanda  insatisfecha, así como también la 
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''CREATION OF AN ADVISORY FIRM FOR FOREIGN TRADE IN THE 
CITY OF QUITO'' 
 
International trade since the beginning of human history has been a way to 
unite people through the exchange not only of products but also customs, 
traditions and dreams. Ecuador has been a purely agricultural country 
throughout its history, from the time where they exported cocoa, sugar and 
coffee until today where flowers and fruits have found their market in the 
taste of foreigners. The purpose of this work is to provide advice to 
individuals and companies that demonstrate that Ecuador has all the 
necessary conditions for not staying out of the process of globalization in the 
context of foreign trade. The methodology used for the confirmation that the 
hypothesis is supported by the domestic market where they ask you to 













Es primordial indicar que no existe  una sola nación que pueda considerarse 
autosuficiente y que no necesite del apoyo de los demás países, aún en los estados 
más ricos se  requieren recursos de los cuales carecen y que por medio de las 
negociaciones y acuerdos mundiales suplen sus necesidades y carencias en otras 
areas. 
 
Actualmente las relaciones internacionales se dan cada vez con más frecuencia, de 
manera que los paises se relacionan económicamente con el exterior, refiriendo sus 
economías con el resto de los países mediante el intercambio de bienes, de 
servicios y de capitales. Mencionado intercambio provoca una interdependencia en 
el mercado de productos, con el respectivo aumento de las exportaciones y de las 
importaciones. 
 
El desarrollo del comercio exterior hace que los países prosperen, al aprovechar los 
productos  que  elaboran o producen. La economía actual enseña que los países 
pueden beneficiarse cuando esas mercancías y servicios se comercializan, del 
mismo modo al analizar la economía se debe de revisar la dimensión que trasciende 
las fronteras de un país, es decir, la que abarca los problemas económicos con fines 
internacionales.La importancia que tienen las relaciones internacionales en el campo 
comercial, ha alcanzado, a nivel mundial, un profundo significado, a tal punto que los 
países cuenta con este elemento para mejorar su economía a través de las 
personas que realizan dicha gestión . 
 
Asi mismo  es preciso manifestar que el éxito en el comercio exportador depende de 
la calidad de los productos  que se ofrece dentro de un límite razonable de costos, 
pero también de las habilidades en las ofertas y búsqueda de nuevos mercados. No 
basta con la simple oferta pasiva para cumplir con los objetivos, hay que recurrir a 
tácticas y estrategias para llegar a los reales y posibles compradores, para abrir 













La globalización es un proceso económico en que las empresas y mercados tienden 
a extenderse alcanzando una dimensión mundial. La creciente integración de los 
mercados mundiales, significa una serie de oportunidades para la comercialización 
de los productos o servicios, pero a su vez el aumento de la competencia de escala 
nacional a internacional.  
 
En Ecuador el llamado comercio global, ha creado nuevos mercados de exportación, 
para productos establecidos en el mercado internacional como: cacao, café, flores, 
entre otros. 
 
El sector se los exportadores ha venido trabajando en mejorar su procesos, pero 
pese a ello existen aún procesos operativos y administrativos, que son ineficientes y 
no contribuyen en el fortalecimiento de la cadena de la exportación, por lo tanto, es 
necesario coadyuvar con ideas y propuestas a fortalecer el sector.  
 
Algunos se niegan a contribuir al análisis porque perciben la colaboración 
interempresarial o la asociatividad como una pérdida de posicionamiento; mientras 
que nuestro competidor más cercano Colombia, que maneja exportaciones mayores, 
mantiene procesos más simplificados en esta área. 
 
Luego de haber trabajado por seis años en el comercio exterior, y teniendo un gran 
conocimiento en los temas de tramitación aduanera, tanto de exportaciones, 
importaciones, transportes y seguros, por lo que es de fácil acceso adquirir la 
información necesaria, es lo que ha motivado  a la elaboración de este proyecto,  
también tomando en cuenta que existen varias empresas y personas que necesitan 




La creación de una empresa de Comercio Exterior servirá para gestionar actividades 
que cubran, las necesidades del mercado, desarrollando la coordinación, 
documentación, logística y  transporte, a la vez  prestar servicios de asesorías a 
comerciantes en los campos arancelarios, de fletes y de seguros, de los bienes 
importados y exportados por y para las empresas de la Ciudad de Quito que 
requieran este tipo de servicio. 
 
1.2  JUSTIFICACIÓN 
 
Es importante puntualizar el beneficio académico que el desarrollo del presente 
proyecto aportará al perfil profesional mediante la aplicación de los conocimientos 
adquiridos durante los años de estudio en  la carrera de Ingeniería en Administración 
de Empresas  y  la oportunidad de  adquirir nuevos conocimientos gracias a las  
áreas de acción en que se desarrollará la presente investigación. 
  
En el mundo de los negocios, el comercio a nivel internacional es un campo por 
demás importante, su desarrollo se ha visto acelerado por la globalización, el avance 
del comercio electrónico y por una visión empresarial cada vez más asociada al 
contexto mundial.  
 
Las importaciones y exportaciones son una rama muy importante en la materia de 
Comercio Exterior, son la compra y venta legítima de bienes y servicios que son 
transportados desde un país y  pretendidos para su uso o  consumo en el interior de 
otro país o viceversa; estas negociaciones son generalmente llevadas a cabo bajo 
condiciones específicas y  permiten a los ciudadanos adquirir e introducir productos 
más baratos o de mayor calidad. 
 
1.3  IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
 
El Comercio Exterior es uno de los más importantes  Sectores Económicos del País 
y no solo del país sino  nivel mundial. 
 
Las exportaciones de productos no tradicionales representan una amplia 
oportunidad  para que las grandes, medianas, pequeñas y las microempresas del 
Ecuador  oferten sus productos a nuevos mercados,  creándose así una visible 
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oportunidad de negocio y crecimiento económico no solo para las empresas sino 
para todo el país.  
 
Las importaciones también otorgan crecimiento económico pues “importamos para 
poder exportar”  ya que la  industria mejora sus procesos y los lleva adelante gracias 
a que pueden obtenerse productos en el exterior para  utilizarlos como materias 
primas  e insumos para elaborados que posteriormente se exportan. 
 
1.3.1  Formulación del Problema. 
 
¿La ausencia de una empresa de Comercio Exterior, influye a que los clientes no 
tengan a la mano una empresa que brinde servicios completos de asesoría en toda 
el área de comercio exterior, en el Distrito Metropolitano de Quito? 
 
1.3.2  Sistematización del Problema. 
 
• ¿Cuál es la situación de los servicios  en los que quiere enfocarse la 
empresa? 
 
• ¿Cuál es el mercado real  al que se enfocará la empresa? 
 
• ¿Cuáles deberían ser las estrategias y planes operativos que guíen la gestión 
comercial para poner en marcha este proyecto? 
 
• ¿Qué hará la empresa para responder al nuevo ambiente de competitividad? 
 







1.4  DELIMITACIÓN ESPACIAL Y TEMPORAL 
 
El desarrollo de este proyecto se refiere a la asesoría en comercio exterior para las 
empresas existentes en la ciudad de Quito, ayudando a resolver los problemas de 
importación y exportación. 
 
El plazo para el estudio y desarrollo de la misma es de 24 semanas u 6 meses. 
 
1.5  OBJETIVOS (GENERALES Y ESPECÍFICOS) 
 
1.5.1 Objetivo General 
 
Realizar  la creación de  una empresa que propone servicios de comercio exterior  
en la ciudad de Quito, en base al desarrollo de un plan de negocios que determine la 
viabilidad y factibilidad de ponerla en marcha, para satisfacer las necesidades de las 
empresas en las áreas de comercio exterior. 
 
1.5.2 Objetivos  Específicos  
 
1.  Identificar las diferentes variables que influirán en la empresa, 
realizando  un diagnóstico situacional de los sectores del comercio 
mediante un  estudio de macro y microambiente.  
 
2. Analizar la oferta y demanda de los servicios,  a  fin de satisfacer las 
necesidades y requerimientos de los clientes potenciales, estimando 
así el riesgo de aceptación en el mercado, mediante una  investigación 
de mercados.  
 
3. Determinar los elementos y recursos con los que contará la empresa  
de comercio exterior, realizando un estudio técnico, mediante la 
planificación del desarrollo de la empresa. 
 
4.  Determinar la estructura organizacional, estructura legal y el plan 
estratégico de marketing de la empresa, mediante el diseño de la 
6 
 
filosofía empresarial y un plan operativo empresarial, edificando así la 
base para la operación de la misma. 
 
5. Evaluar la rentabilidad del proyecto, elaborando un estudio financiero, 
mediante la realización de estados financieros, así como la respectiva 
evaluación financiera. 
 
1.6  HIPÓTESIS (GENERAL Y ESPECÍFICA) 
 
Una hipótesis es una proposición aceptable que ha sido formulada a través de la 
recolección de información y datos, aunque no esté confirmada, sirve para 
responder de forma tentativa a un problema con base científica1. 
 
- Un significativo número de empresas importadoras y exportadoras tienen 
insatisfacción por los servicios prestados en la asesoría de trámites de  
Comercio Exterior. 
 
1.7  METODOLOGÍA 
 
1.7.1  Métodos 
 
Para el desarrollo de la metodología se presenta a continuación un cuadro 










                                            
1
 CORINA Esthela, Metodología de investigación, (2004), Ediciones Perales, México, Pág. 33. 
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Cuadro Nº 1. Cuadro comparativo de los métodos de investigación 
 
 




















b) Las teorías 
representan el progreso 
logrado en el objeto de 
estudio.
Cuando se investiga 
por ejemplo un 
accidente, se involucra 
llegando instantes 
despuès de que ocurriò 
y se toma notas, fotos 
y se esta atenta a 
todos los detalles.
Es el razonamiento que, 
partiendo de casos 




a) Nos permite 
recolectar información 
más clara.
b) Da libertad para 
aprender.
c) Pone a disposición 
del investigador toda la 
información que este 
requiera.
Consiste en realizar 
actividades con la 
finalidad de comprobar, 
demostrar o reproducir 
ciertos fenómenos 
hechos o principios en 





Se la puede aplicar en 
cualquier momento que 
se desee realizar un 
experimento o 
investigación de cierto 
o distintos problemas 
que se presenten.
a) Se puede hacer que el 
evento ocurra cuando lo 
desee, puede estar 
preparado para observarlo 
con precisión
c) Las teorías generan 
nuevas hipótesis que 
deben ser investigadas 
en el futuro. 
a) Las teorías o hipótesis 
pueden generar 
expectativas en el 
investigador sobre los 
resultados, pudiendo 
desarrollar la “visión de 
túnel”, es decir, el tomar 
en cuenta los datos que 
prueban mi hipótesis, y  











Parte de las 
generalizaciones de las 
teorías y se dirige en 
busca de las 
comprobaciones empíricas 
de aquellas observaciones 
de interés específico y de 
relaciones implicadas en 
las generalizaciones y 
teorías.
Cuando intentan 
avanzar en el 
conocimiento 
probando las 
implicaciones de las 
teorías sobre el área de 
estudio.
Iniciación a la Práctica 
de la Investigación 
Achaerandio, L (1998) 
Guatemala 
Publicaciones
a) Tienden a dejar 
desorganizado el 
conocimiento, al 
menos por un tiempo, 
hasta que se desarrolle 
una teoría o teorías
a) Integrar el 
conocimiento en teorías 
es algo corriente y 
deseable.
a) Un suceso se lleva 
al laboratorio para su 
estudio, la naturaleza 
del suceso es, por esta 
razón, modificada.
b) Llama la atención que 
en una situación natural 
hay otras muchas 
variables que afectan al 
suceso, o lo que es lo 
mismo, éste no ocurre 
aislado de forma natural 












Ed. Trillas, 5ta. 
Edición, 1991, México.
b) Puede describir sus 
condiciones dando 
oportunidad a otros 
experimentadores de 
repetirla, realizando una 
comprobación 
independiente de sus 
resultados.
c) Puede variar las 
condiciones 




1.7.2  Técnicas de investigación 
 
Cuadro Nº 2. Cuadro comparativo de las técnicas de investigación 


















La información se 
obtiene mediante 
un encuentro 
directo y personal 
entre el 
entrevistador y el 
entrevistado. 
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No siempre se 
puede verificar 
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interrogante 
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preguntas y en el 
mismo orden a 
cada uno de los 
participantes 
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de procesar, 
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El proceso de la 
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científica. 
Buenos Aires: El 














Es más flexible y 
abierta, aunque 
los objetivos de la 
investigación 
rigen a las 
preguntas. 
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San José: Colon 





















objetivo mas no 
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Para la presente investigación se utilizará la encuesta personal para sustentar el 
Plan de Mercado, además se utilizará la entrevista estructurada dirigida a personas 
expertas en el tema.  
 
Finalmente se utilizará la observación abierta, con la que se podrá concluir de inicio 
a fin, las alternativas para alcanzar los objetivos. 
 
1.8    El COMERCIO 
 
1.8.1  Definición de comercio 
 
Se entiende por comercio en sentido estricto la compra de mercancías o efectos 
para su reventa, hecha de modo habitual y sin introducir regularmente 
modificaciones en la forma o substancia de dichos bienes. Es el cambio o 
transacción de algo a cambio de otra cosa de igual valor. 
 
Además, el Comercio abarca la actividad de aproximación o intermediación con 
propósito de lucro, actividad que realizan en forma habitual o profesional las 
personas o instituciones llamadas comerciantes.2 
 
1.8.1.1 Comercio Exterior  
 
Se define como el intercambio de bienes, productos y servicios entre dos o más 
países o regiones económicas. 
 
Cabe mencionar que cada país fabrica sus propios bienes y servicios, pero también 
escasea de algunos insumos y activos como son humanos, naturales, financieros e 
                                            
2
 CARRILLO Zalce, Ignacio. "Prácticas Comerciales y Documentación". 24 Edición. México, D.F. Edit. Banca y Comercio, S.A. 




industriales. Precisamente el intercambio que existe entre dos naciones al exportar e 
importar sus productos es lo que se llama comercio exterior.  
 
No obstante, es importante conocer que ni los países más ricos son autosuficientes 
por sí mismos, por ende, la idea es que cada uno de ellos pueda ofrecerle al otro lo 
que no posee o aquello de lo que carece, y viceversa, generando a su vez el 
bienestar y supervivencia de la población. 
 
La comercialización entre los países se logra promoviendo acuerdos de cooperación 
entre las partes, llevando a cabo reuniones frecuentes entre los diplomáticos de las 
regiones, intercambiando conocimientos mutuos.  
 
Las empresas de cada país deben impulsar las relaciones comerciales y suscribir 
proyectos enmarcados en el bien de la comunidad. Las economías que participan 
del comercio exterior se denominan economías abiertas.3 
 
Por  razones políticas e ideológicas, existen países que tienen paralizadas sus 
actividades comerciales. Sin embargo, la clave está en que ambos países sean 
capaces de aceptar sus diferencias, para comenzar a trabajar en pro de la 
integración de sus economías.  
 
Existen diferentes áreas en las que cada país puede complementarse con el otro, de 
acuerdo a sus condiciones climatológicas, la idea es saber cómo lograr esa 
integración.  
 
Existen normativas legales que garantizan la protección de las inversiones, sin 
embargo, ese esquema de integración está dormido entre algunas regiones. Es 
necesario que cada país genere sus propios incentivos para contribuir a la formación 
del recurso humano, investigación científica y tecnológica, seguridad, salud, 
educación y alimentación, entre otros. 
 
Es fundamental tener presente, que a través del comercio exterior, se puede lograr 
el mejoramiento de la competitividad, promover las cadenas productivas, fortalecer 
la pequeña y mediana industria, desarrollar actividades relacionadas con la 
                                            
3
 RAMÍREZ Valenzuela, Alejandro. "Introducción al Derecho Mercantil y Fiscal". México, Edit. Limusa, 2004. 
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conservación, defensa y protección ambiental, cabe destacar que todo esto genera 
bienestar y calidad de vida, además es necesario dejar a un lado las diferencias y 
retomar las inversiones, las oportunidades que ambos países tienen para brindar 
son variadas, principalmente en el sector agrícola, tecnológico, energético, 
infraestructura, telecomunicaciones y servicios. La idea es aprovechar esas 
cualidades.4 
 
1.8.1.1.1 Beneficios del comercio exterior 
 
Cuando dos o más países intercambian sus bienes y servicios, se producen 
innumerables ventajas, algunas de éstas se mencionaran a continuacion: 
 
• Impulso del bienestar económico y social 
 
• Estabilidad de los precios 
 
• Disminución de la tasa de desempleo 
 
• Aumento de la productividad y competitividad 
 
• Menor riesgo de pérdidas económicas 
 
1.8.1.2  Modelos del comercio internacional 
 
Las diferentes teorías que explican el proceso de funcionamiento del comercio 
internacional, tratan de encontrar cuáles son las causas de este comercio, por qué 
comercian los países y estudian los efectos del comercio internacional sobre la 
producción y el consumo de los países5. 
 
• Modelo de la ventaja absoluta de Adam Smith 
 
• Modelo de David Ricardo. Teoría de la ventaja comparativa 
                                            
4
 Ibídem. RAMÍREZ Valenzuela, Alejandro. 
5
 González Blanco, Raquel (2011) «Diferentes teorías del comercio internacional» Información Comercial Española, Revista de 
economía (Secretaría de Estado de Comercio Exterior, Gobierno de España) Pág. 103. 
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• Modelo Heckscher-Ohlin 
 








o Política arancelaria 
o Contingente 
o Dumping 
o Guerra comercial 
o Barreras no arancelarias 
o Salvaguardia económica 
o Argumento de la industria naciente 
o Beggar my neighbour 
o Guerra comercial 
 
1.8.1.3 Regulación del comercio internacional 
 
De manera habitual, el comercio era regulado mediante acuerdos bilaterales entre 
dos países. Bajo la creencia en el mercantilismo, durante muchos siglos los países 
imponían altos aranceles y otras restricciones severas al comercio internacional. En 
el siglo XIX, especialmente en Gran Bretaña, la creencia en el libre comercio tomó 
fuerza, y esta perspectiva ha venido dominando el cálculo político entre los países 
occidentales hasta la actualidad.  
 
Desde el final de la segunda Guerra Mundial, varios tratados multilaterales han 
intentado crear una estructura global de regulación comercial. 
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Sebe señalarse además, que se han utilizado varios instrumentos para manipular el 
comercio internacional, los cuales incluyen el arancel, las salvaguardias, las cuotas 
de exportación e importación y las barreras no arancelarias.  
 
Un componente esencial del comercio internacional es el transporte internacional de 
mercancías. Las condiciones y términos del mismo están regulados por los 
Incoterms.6 
 
1.8.1.4 Comercio internacional y nuevas tecnologías 
 
El comercio exterior está siendo facilitado en gran medida sin lugar a dudas  por las 
nuevas tecnologías, los sistemas informáticos y de gestión permiten hacer 
seguimiento de los envíos, acceder a todos los datos relevantes de un contenedor o 
grupaje en destino y compartir y administrar la documentación necesaria de forma 
fácil.  
 
Cabe señalar que existen plataformas informáticas que permiten hacer todos los 
trámites de gestión por parte de los exportadores, importadores y organismos 
públicos.  
 
El comercio internacional también se está viendo fomentado por la mayor facilidad 
de encontrar clientes en el exterior, gracias al mayor alcance de los portales 
corporativos en Internet. También ayuda la mayor difusión de la información en 
Internet con la consolidación y crecimiento de buscadores de Internet y directorios 
especializados. 
 
Un elemento dinamizador en la internacionalización de las empresas es el internet, 
además ayuda en la elaboración de análisis de mercados, no sólo por el acceso a 
información editada relevante, sino por las posibilidades que brinda de estudio 
directo de mercado a través de nuevas plataformas como las redes sociales. 
 
Portales como Facebook que tiene millones de usuarios, y comienzan a estudiar la 
forma de utilizar estadísticamente toda la información que los usuarios agregan en 
sus portales.  
                                            
6
 Steimberg, F. (2004) La nueva teoría del comercio internacional y la política comercial estratégica. Pág. 136 
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Esta información habla mucho de variables sociológicas, pues se tienen datos 
estadísticos normales, y opiniones y mensajes directos, así como interrelaciones 
entre usuarios. Las posibilidades que brinda toda esta información son muy 
interesantes desde el punto de vista estadístico, de intención de compra y 
econométrico.7 
 
1.8.1.5 La balanza de pagos 
 
Es el instrumento contable que informa de las transacciones exteriores de un país. 
Se define como el documento contable que registra sistemáticamente el importe, de 
todas las operaciones comerciales y financieras que tienen lugar durante un cierto 
periodo de tiempo entre los residentes del país y los del resto del mundo.  
 
Cuando en la balanza de pagos los ingresos superan a los gastos se dice que es 
excedentaria. Cuando en la balanza de pagos los ingresos son menores que los 
gastos de dice que es deficitaria.8 
 
Es importante conocer que un país puede tener una balanza comercial negativa, 
pero una balanza de pagos positiva como ocurre en España, que su balanza 
comercial es deficitaria, pero su balanza de pagos es positiva gracias a las divisas 
que aporta el turismo. 
 
1.8.2  Historia del comercio 
 
Es necesario acotar que los orígenes del comercio se remontan a finales del periodo 
Neolítico, cuando se descubrió la agricultura. En sus inicios, la agricultura que se 
practicaba era una agricultura de subsistencia, donde las cosechas obtenidas eran 
las justas para la población dedicada a los asuntos agrícolas.  
 
No obstante, a medida que se incorporaban nuevos desarrollos tecnológicos al día a 
día de los agricultores, como por ejemplo la fuerza animal, o el uso de diferentes 
herramientas, las cosechas obtenidas eran cada vez mayores. Así llegó el momento 
propicio para el nacimiento del comercio, favorecido por dos factores: 
                                            
7
 González Blanco, Raquel (2011) «Diferentes teorías del comercio internacional» Información Comercial Española, Revista de 
economía (Secretaría de Estado de Comercio Exterior, Gobierno de España) Pág. 116. 
8
 Steimberg, F. (2004) La nueva teoría del comercio internacional y la política comercial estratégica. Pág. 155 
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Las cosechas que se obtenían eran mayores que la necesaria para el sustento de la 
comunidad. Por lo tanto, ya no era necesario que toda la comunidad se dedicara a la 
agricultura, por lo que parte de la población empezó a especializarse en otros 
asuntos, como la alfarería o la siderurgia. 
 
Por lo tanto, los excedentes de las cosechas empezaron a intercambiarse con otros 
objetos en los que otras comunidades estaban especializadas. Normalmente estos 
objetos eran elementos para la defensa de la comunidad (armas), depósitos para 
poder transportar o almacenar los excedentes alimentarios (ánforas, etc.), nuevos 
utensilios agrícolas (azadas de metal), o incluso más adelante objetos de lujo 
(espejos, pendientes, etc.) 
 
Este comercio primitivo, no sólo supuso un intercambio local de bienes y alimentos, 
sino también un intercambio global de innovaciones científicas y tecnológicas, entre 
otros, el trabajo en hierro, el trabajo en bronce, la rueda, el torno, la navegación, la 
escritura, nuevas formas de urbanismo, y un largo etcétera.  
 
En la Península Ibérica este periodo se conoce como el Orientalizante, por las 
continuas influencias recibidas de Oriente. En este momento es cuando surge la 
cultura ibérica. 
 
Además del intercambio de innovaciones, el comercio al mismo tiempo propició un 
paulatino cambio de las sociedades. Ahora la riqueza podía almacenarse e 
intercambiarse, además empezaron a aparecer las primeras sociedades capitalistas 
tal como las conoce actualmente, y también las primeras estratificaciones sociales.  
 
Al principio las clases sociales eran simplemente la gente del poblado y la familia del 
dirigente. Más adelante aparecieron otras clases sociales más sofisticadas como los 
guerreros, los artesanos, los comerciantes, etc. 
 
Los Persas, Hebreos, Hindúes, Árabes, Fenicios, Griegos y Romanos, fueron los 
que destacaron en la práctica de actividades comerciales. 
 
• Los Persas impulsaron notablemente el comercio en Asia, establecieron vías 
de comunicación más seguras hacia los mercados que iban conquistando. 
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• Los fenicios se caracterizaron por la instalación de fábricas y 
acondicionamientos de puertos marítimos, reglamentaron la actividad 
comercial mediante tratados que originaron a la celebración de las 
operaciones a crédito tan usuales en nuestro tiempo. 
 
• Los griegos quienes comenzaron a generalizar el uso de la moneda acuñada 
para facilitar la realización de las transacciones comerciales. 
 
• Los Romanos caracterizado por sus conocimientos y organización del 
Derecho, alcanzaron una legislación destacada en la rama del Derecho 
Mercantil, siendo los precursores de las instalaciones de ferias y mercados, 
sistema que ha perdurado hasta la época actual. 9 
 
1.8.3  Clasificación de comercio 
 
El comercio constituye una fuente de recursos tanto para el empresario como para el 
país en el que esté constituido, entre más empresas vendan el mismo producto o 
brinden el mismo servicio se abaratan los servicios. 
 
Atendiendo a las diferentes circunstancias en que se realiza, el Comercio se clasifica 
de la manera siguiente: 
 
• Comercio Interior, es el que se realiza entre personas físicas o morales que 
residen dentro de un mismo país. 
 
• Comercio Exterior, es el realizado entre personas que viven en distintos 
países, quedando dentro de este grupo el Comercio Internacional, que es el 
que se realiza entre los gobiernos de diferentes naciones. 
 
• Comercio Terrestre, esta actividad se rige por una rama del mismo Derecho 
Mercantil denominada Derecho Mercantil Terrestre. 
 
                                            
9
 DOMÍNGUEZ Corona, Thalía. "Documentación Teoría y Práctica. 4 Edición. México, Edit. Mc Graw – Hill, 2001. Pág. 36 
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• Comercio Marítimo, esta actividad también tiene una rama especial por la cual 
se rige dentro del Código de Comercio, rama que se denomina Derecho 
Mercantil Marítimo. 
 
• Comercio al por mayor o al mayoreo, es el que se realiza en gran escala 
siempre entre fabricantes y distribuidores, quienes después revenderán los 
productos a los consumidores. 
 
• Comercio al por menor o al menudeo, generalmente consiste en la venta de 
los productos al consumidor. 
 
• Comercio por cuenta propia, es el que realizan los comerciantes cuando son 
propietario de los productos que venden, por haberlos adquiridos para tal fin. 
 
• Comercio en comisión o por cuenta ajena, es el que realizan los comisionistas 
o consignatarios, que se dedican a vender productos que no son de su 
propiedad, sino que se los han encomendado en comisión o en consignación, 
por cuyas operaciones de venta reciben una comisión previamente 
establecida entre comisionistas y comitente.10 
 
1.8.4  Importancia del comercio 
 
La humanidad ha desarrollado y se ha beneficiado de las bondades del comercio 
desde el comienzo de los tiempos. El crecimiento económico mundial ha ido de la 
mano con el incremento de las actividades comerciales que hoy en día -con la 
apertura del intercambio a nivel mundial- adquiere una importancia relativa mucho 
mayor que años atrás. 
 
Importancia que se ve reflejada en el progreso general, ya que el comercio justo y 
libre es una herramienta esencial para la creación de riqueza y por ende la 
generación de bienestar económico. 
 
                                            
10
 CARRILLO Zalce, Ignacio. "Prácticas Comerciales y Documentación". 24 Edición. México, D.F. Edit. Banca y Comercio, S.A. 
de C.V., 2002. Pág. 25 
18 
 
Ser comerciante significa mucho más que simplemente comprar y vender productos, 
implica invertir en instrumentos que permitan acercar la mercancía al consumidor, 
así como en mecanismos que lo atraigan y estimulen a realizar la compra.  
 
La creación del ambiente propicio para la compra, la promoción misma del producto 
y los servicios post venta son algunas de las actividades necesarias para ser exitoso 
en un competitivo mercado. 
 
El comercio agrega valor a los productos; de este modo, las actividades comerciales 
implican y soportan la creación de riqueza para un país, así como la generación de 
importantes cantidades en plazas de empleo.11 
 
1.8.5  Convenios comerciales internacionales 
 
Las personas que firman los acuerdos comerciales típicamente confieren ciertos 
derechos a un agente independiente, por considerar que un órgano neutral o 
internacionalizado es más eficaz que los propios firmantes para regir las relaciones 
comerciales. 
 
Es preciso indicar que desde el punto de vista de las relaciones internacionales, las 
instituciones formales probablemente sean algo más que un simple mecanismo de la 
cooperación internacional o facilitadoras pasivas del comercio.  
 
Como agentes activos e independientes que actúan en el sistema internacional, los 
establecimientos también pueden influir en las expectativas y, por lo tanto, en el 
comportamiento de las partes.  
 
Pueden ayudar a sentar las bases para promover negociaciones comerciales de 
manera sistemática y constructiva y negociar activamente la cooperación.  
 
Las instituciones multilaterales igualmente pueden promover las relaciones pacíficas 
entre los países y de esa manera crear las condiciones generales para un 
intercambio productivo a través del comercio. 
                                            
11
 CARRILLO Zalce, Ignacio. "Prácticas Comerciales y Documentación". 24 Edición. México, D.F. Edit. Banca y Comercio, S.A. 
de C.V., 2002. Pág. 30 
19 
 
Cabe señalar que hace poco tiempo, se prestaba poca atención en el campo de la 
economía a las normas e instituciones internacionales para la aplicación de la 
política comercial.  
 
Pero a partir del período de 1990, los estudios sobre los acuerdos comerciales que 
reflejan distintas corrientes de opinión han ido más allá de los análisis centrados 
estrictamente en los incentivos que fijan las preferencias en materia de política 
comercial y se ha prestado más atención a cuestiones tales como las razones por 
las que se establecen acuerdos comerciales, las obligaciones sustantivas y los 
mecanismos para hacer cumplir sus disposiciones.  
 
No obstante, en la actualidad  los intentos por integrar los estudios realizados en 
esos distintos ámbitos han sido limitados. En los modelos centrados en la 
justificación de los acuerdos comerciales se suele dejar de lado a las instituciones, 
es decir, es poco lo que se dice acerca del rol de un tercer agente independiente en 
esos acuerdos.  
 
Por otro lado, en los modelos centrados en la necesidad de que existan instituciones 
comerciales formales, no se establece en muchos casos un vínculo explícito y 
sistemático con los fundamentos del acuerdo en que se basa el modelo institucional. 
 
Conciliar los enfoques analíticos con la justificación de los acuerdos comerciales y 
de las instituciones comerciales no es trabajo fácil, debido en gran medida a que en 
las teorías sobre los acuerdos comerciales se descartan precisamente las razones 
que justifican la existencia de esas instituciones.  
 
La mayoría de los modelos formales de la cooperación comercial están basados en 
una serie de suposiciones que tienden a la simplificación. 
 
Cabe señalar que un acuerdo comercial internacional se considera lo que podría 
señalarse como  un contrato plenamente eficiente. Es un contrato perfecto que prevé 
todos los beneficios que es posible derivar del comercio y, por lo tanto, nunca será 




El acuerdo representa un equilibrio estable en el proceso de negociación que nunca 
es necesario volver a negociar. 
 
Existen varios acuerdos comerciales internacionales o convenios que regulan las 
políticas de intercambio comercial, cuyo objetivo es hacer mutuamente beneficiosas 
las exportaciones e importaciones y disminuir los costos de los procesos para hacer 
más competitivos los productos que se negocian entre países.12 
 
1.8.6  Leyes de comercio 
 
La presente Ley tiene por objeto normar y promover el comercio exterior 
y la inversión directa, incrementar la competitividad de la economía nacional, 
propiciar el uso eficiente de los recursos productivos del País y propender a su 
desarrollo sostenible e integrar la economía ecuatoriana con la internacional y 
contribuir a la elevación del bienestar de la población. 
 
LEY DE COMERCIO EXTERIOR E INVERSIONES "LEXI" 
Título II 
DE LOS PRINCIPIOS Y DISPOSICIONES PARA EL CUMPLIMIENTO DE LOS 
OBJETIVOS DE ESTA LEY 
 
Art. 3.- Se considera de prioridad nacional al comercio exterior y en especial al 
fomento de las exportaciones e inversiones. El Estado diseñará y ejecutará sus 
políticas en esta materia conforme a los siguientes lineamientos:  
 
a) Asegurar la libertad para el desenvolvimiento de las actividades de exportación e 
importación y para facilitar la gestión de los agentes económicos en esta materia;  
  
b) Impulsar la internacionalización de la economía ecuatoriana para lograr un ritmo 
creciente y sostenido de desarrollo;  
 
c) Aprovechar las oportunidades que brinda el comercio mundial de tecnología y 
servicios para beneficio de la producción exportable del País; 
 
                                            
12
 RAMÍREZ Valenzuela, Alejandro. "Introducción al Derecho Mercantil y Fiscal". México, Edit. Limusa, 2004. 
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d) Impulsar la modernización y la eficiencia de la producción local, para satisfacer 
adecuadamente la demanda interna y externa, para mejorar su competitividad 
internacional y satisfacer las necesidades del consumidor, tomando en 
consideración las exigencias del comercio mundial en lo que respecta a la 
preservación del medio ambiente; 
 
e) Promover el crecimiento y diversificación de las exportaciones de bienes, servicios 
y tecnología; 
 
f) Asegurar que la producción nacional compita en el ámbito internacional conforme 
a prácticas leales y equitativas de libertad de comercio. Para el efecto, el Gobierno 
Nacional adoptará acciones concretas que aseguren una efectiva defensa, en 
concordancia con los convenios y acuerdos internacionales de comercio de los 
cuales el País es signatario; 
 
g) Impulsar el fortalecimiento y desarrollo de los mecanismos de fomento de las 
exportaciones e inversiones;  
 
h) Promover mediante estímulos e incentivos la inversión directa, nacional y 
extranjera, los procesos de integración y los acuerdos comerciales bilaterales y 
multilaterales que amplíen la inversión y faciliten las transacciones externas del País;   
 
i) Prevenir y contrarrestar los efectos negativos que ocasionen a la producción 
nacional, la aplicación de prácticas desleales de comercio. 
 
Art. 4.- El Estado asegurará la necesaria coherencia entre las políticas de comercio 
exterior y las políticas fiscal, arancelaria, monetaria, crediticia, cambiaria y de 
desarrollo económico-social y los correspondientes regímenes normativos. 
 
Art. 5.- Se consagra el principio de neutralidad fiscal, para asegurar transparencia 
en el desenvolvimiento de las actividades de exportación, importación e inversión. 
 
Art. 6.- Se prohíbe cualquier práctica o disposición administrativa o económica que 
limite la libre competencia o impida el desarrollo del comercio externo e interno y la 
producción de bienes y servicios, sin perjuicio de las prohibiciones o limitaciones que 
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se impongan de manera excepcional, en virtud de lo dispuesto en el literal i) del 
artículo 12 de esta Ley y en el artículo 63 de la Ley de Régimen Monetario y Banco 
del Estado. No obstante, podrán aplicarse medidas correctivas en los casos 
contemplados en la normativa de la Organización Mundial del Comercio (OMC). 
 
Art. 7.- El Estado dentro de las normas de la Constitución y de los acuerdos 
internacionales que sean suscritos y aprobados, garantizará la libre competencia en 
los servicios de transporte internacional de pasajeros y carga y contribuirá a su 
eficiencia con acciones que faciliten su desarrollo. 
 
Art. 8.- Las exportaciones están exoneradas de todo impuesto, salvo las de 
hidrocarburos. Las importaciones no estarán gravadas con más impuestos que los 
derechos arancelarios, en caso de ser exigibles, el impuesto al valor agregado, el 
impuesto a los consumos especiales, los derechos compensatorios o antidumping o 
la aplicación de medidas de salvaguardia que con carácter temporal se adopten para 
prevenir prácticas comerciales desleales en el marco de las normas de la OMC, 
según corresponda y las tasas por servicios efectivamente prestados. 
 
Art. 9.- (Reformado por el Art. 127, numeral. 3 de la Ley 99, R.O. 359, 13-VII-98).- 
La presunción de veracidad de lo declarado en las transacciones de exportación, 
será la base para cualquier trámite ante los organismos y entidades del sector 
público. 
 
Para la determinación del valor declarado en las exportaciones de productos 
ecuatorianos no sujetos a la fijación de precios mínimos referenciales FOB, se 
observará la normativa que contempla la OMC a este respecto. 
 
El registro de las operaciones de Comercio Exterior en el Banco Central del Ecuador 










DE LA COORDINACIÓN INSTITUCIONAL 
Capítulo I 
DEL CONSEJO DE COMERCIO EXTERIOR E INVERSIONES 
 
Art. 10.- (Reformado por Art. 2 de la Ley 24, R.O. 165, 2-X-97).- Créase el Consejo 
de Comercio Exterior e Inversiones COMEXI, integrado por: 
a) El Presidente de la República o su representante permanente, quien lo presidirá; 
  
b) El Ministro de Comercio Exterior, Industrialización y Pesca; 
  
Nota: El Art. 16 lit. i del Estatuto del Régimen Jurídico y Administrativo de la Función 
Ejecutiva cambio la denominación del Ministerio de Comercio Exterior, 
Industrialización y Pesca por la de Ministerio de Comercio Exterior, Industrialización, 
Pesca y Competitividad. 
  
c)  El Ministro de Finanzas y Crédito Público; 
 
Nota: El Ministro de Finanzas y Crédito Público es actualmente el Ministro de 
Economía y Finanzas (D.E. 366, R.O. 81, 19-V-2000). 
 
d) El Ministro de Relaciones Exteriores;   
   
e) El Ministro de Agricultura y Ganadería;   
   
f) El Ministro de Turismo;   
   
g) El Presidente de la Federación Ecuatoriana de Exportadores, FEDEXPOR, o su 
representante;   
   
h) El Presidente de la Federación Nacional de las Cámaras de Industrias del 
Ecuador o su representante;   
   
j) El Presidente de la Federación Nacional de Cámaras de Comercio del Ecuador o 
su representante;   
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k) El Presidente de la Federación Nacional de Cámaras de Agricultura del Ecuador o 
su representante; y,   
   
l) Un delegado de los sectores Agropecuario, Acuacultor y Pesquero de productos 
de exportación, a nivel nacional.  
 
Actuará como Secretario del COMEXI el Subsecretario de Comercio Exterior e 
Integración y, en su ausencia, el Director de Comercio Exterior e Integración del 
MICIP. 
 
En caso de ausencia o impedimento del representante permanente del Presidente 
de la República, presidirá el COMEXI el Ministro de Comercio Exterior, 
Industrialización y Pesca, quien en tal evento participará en las resoluciones con un 
voto.13 
 
1.9  LAS EMPRESAS 
 
1.9.1  Definición de empresas 
 
Una empresa es una unidad económico-social, conformada por personas, 
aspiraciones, bienes materiales y capacidades técnicas, que tiene el objetivo de 
obtener utilidades a través de su participación en el mercado de bienes y servicios. 
Para esto, hace uso de los factores productivos (trabajo, tierra y capital).14 
 
1.9.2  Objetivos de las empresas 
 
Los objetivos de la empresa sirven para  
 
• Guiar y coordinar las acciones en el seno de la empresa.  
 
• Proporcionar una base de evaluación y control de los resultados.  
 
• Motivación a los empleados.  
                                            
13
 Fuente: LEY DE COMERCIO EXTERIOR E INVERSIONES “LEXI” 
14




• Transmitir al exterior las intenciones de la empresa en busca de apoyos e 
imagen.  
 
1.9.3  Clasificación de empresas 
 
Cabe señalar que las empresas pueden clasificarse según la actividad económica 
que desarrollan, así se encuentran las empresas del sector primario que obtienen los 
recursos a partir de la naturaleza, como las agrícolas, pesqueras o ganaderas, del 
sector secundario que son empresas dedicadas a la transformación de bienes, como 
las industriales y de la construcción y del sector terciario que son empresas que se 
dedican a la oferta de servicios o al comercio. 
 
Otra clasificación válida para las empresas es de acuerdo a su constitución jurídica. 
Existen empresas individuales que pertenecen a una sola persona y societarias que 
están conformadas por varias personas.  
 
En este último grupo, las sociedades a su vez pueden ser anónimas, de 
responsabilidad limitada y de economía social como son las cooperativas, entre 
otras. 
 
Las empresas también pueden ser definidas según la titularidad del capital. Así, se  
encuentran las empresas privadas las cuales su capital está en mano de 
particulares, las públicas cuyo capital pertenece al Estado, las mixtas cuyo capital es 
compartido por particulares y por el Estado y empresas de autogestión en las cuales 
el capital es propiedad de los trabajadores. 
 
1.9.4  Las empresas comerciales 
 
Este tipo de empresas tienen por objeto el intercambio y las distribuciones de los 
productos de las empresas industriales.15  
 
                                            
15
 AMARO, Guzmán Raymundo. Administración de Empresas, Editorial Tiempo, S.A, Santo Domingo, R.D. 1ra Edición, año 
1996. Pàg. 58 
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Philip kotler la define como Intermediario entre el productor y el consumidor. Su 
función es, la compra y venta de los productos terminados en el momento y el lugar 
deseado.16  
 
1.9.4.1 Clasificación de empresas comerciales 
 
Clasificación de las empresas comerciales en Función de su Objeto: 
 
• Empresas Comerciales Industriales: Este tipo de empresa tiene por objeto la 
explotación de los Recursos Naturales y sustraen información, para su 
posterior comercialización con los diferentes tipos de organizaciones.17 (10) 
 
• Empresas Comerciales de Productos Terminados: Son organizaciones que 
llevan los productos, bienes y servicios desde un punto de producción hasta 
el punto de su uso o distribución final. 
 
• Empresas que Comercializan Servicios: Son aquellas empresas que prestan 
servicios a la sociedad. 
 
• Empresas Comerciales Mayoristas: Son empresas que efectúan ventas en 
gran escala o en cantidad cuantiosas. Estas empresas compran sus 
productos con la finalidad de hacer negocios.18  
 
• Empresas Comerciales Detallista: Son aquellas empresas que realizan las 
actividades relacionadas con las ventas de bienes y servicios directamente 
con el consumidor para su propio uso.  
 
• Empresas Comerciales de Sociedades de Personas: En este tipo de 
empresas la voz y el voto de cada persona asociada siempre es importante al 
tomar decisiones del negocio no importando el valor apartado.19 
                                            
16
 KOTLER Philip; AMSTRONG Garry. Fundamentos de Mercadotecnia, 2da Edición, Prentice – Hall, Hispanoamericana, S.A, 
1991. Pág. 76 
17
 MEIGS & MEIGS Contabilidad. La Base para Decisiones Gerenciales, 8va. Edición Mc Graw-Hill Interamericana, S. A. 1992. 
Pág. 72 
18
 GEORGE, R. Terry PHD; Stephen G. Franklin PHD. Principio de Administración, 9va Edición, 1993. Compañía Editora 
Continental, S.A. de C.V. Pág. 47 
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• Empresas Comerciales de Sociedades de Capitales o de Número de 
Acciones: Las empresas con este tipo de sociedad las decisiones son 
tomadas en función del monto aportado por el asociado. Dicho de otra 
manera mientras más acciones tenga el socio más influencia tendrá al 
momento de tomar decisiones sobre el destino de la misma.  
 
• Empresas Comerciales de Sociedades Anónimas: Son organizaciones 
legales, independientemente una persona legal que existe solo para la ley, 
puede participar en contratos y poseer propiedades a su nombre y operar 
igual que una persona física.20 
 
1.9.4.2  Importancia y característica de las empresas comerciales 
 
Cabe manifestar que las empresas comerciales en los últimos años han tomado un 
lugar importante e indispensable en la vida diaria de las personas de nuestra 
sociedad. 
 
Es preciso indicar que el desarrollo económico es uno de los elementos importantes 
aportado por las empresas al dinamizar la economía de las sociedades en vía de 
desarrollo, en el ámbito socio demográfico del desarrollo poblacional, que se refleja 
en un aumento del número de hogares, las empresas comerciales tienen una gran 
importancia, porque pueden atender al tipo de demanda en el que el consumo y la 
compra son prácticamente diarios y en gran escala.21  
 
Al mismo tiempo que pueden significar ahorro y ganancia, también representa la 
garantía de los bienes y servicios y variedad a la hora de escoger los productos y 
mayor rapidez en la oferta a los consumidores. 
 
Las características de las empresas comerciales están determinadas por la 
demanda de los consumidores. Al exigir productos y servicios de una manera más 
rápida y de diversas variedades.22  
                                                                                                                                        
19
 AMARO, Guzmán Raymundo. Administración de Empresas, Editorial Tiempo, S.A, Santo Domingo, R.D. 1ra Edición, año 
1996. Pàg. 66 
20
 VAN Horne, James C. Administración Financiera, Décima Edición, año 1997. Pág. 114 
21
 AMARO, Guzmán Raymundo. Administración de Empresas, Editorial Tiempo, S.A, Santo Domingo, R.D. 1ra Edición, año 
1996. Pàg. 71 
22
 MC Daniel, Gitman El Futuro de los Negocios, Edición Milenio. 1999. Pág. 43 
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Las empresas comerciales están encargadas de: 
 
• La distribución de los productos en los diversos lugares geográficos para su 
posterior comercialización. 
 
• Ofertar una gran variedad de producto al gusto de los consumidores. 
 
• Comercializar productos terminados desde la fábrica y su posterior 
comercialización con los consumidores. 
 
1.9.4.3  Estructura de las empresas comerciales 
 
La estructura de las empresas comerciales define y asigna tareas a departamentos y 
personas específicas, establece línea de autoridad y de apoyo, de comunicación y 
coordinación; las acciones y las decisiones de la empresa.  
 
Por otra parte, la diferenciación de una organización esta consignada por su 
estructura, porque permite la eficiencia mediante la especialización y asigna tareas 
bien definidas y aplicables a personas y departamento en la empresa. 
 
La estructura proporciona integración mediante la coordinación de las decisiones y 
acciones especializadas al definir relaciones formales entre personas y unidades al 
crear canales de autoridad y comunicación.23 
 
1.9.5  Diferencias con otras empresas 
 
A continuación se mencionarán las diferencias existentes entre las empresas 
comerciales y otras empresas. 
 
Empresas comerciales. Son intermediarias entre productor y consumidor; su función 
primordial es la compra-venta de productos terminados, estas pueden clasificarse 
en: 
 
                                            
23
 VAN Horne, James C. Administración Financiera, Décima Edición, año 1997. Pág. 125 
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a) Mayoristas, Cuando efectúan ventas en gran escala a otras empresas 
minoristas, que a su vez distribuyen el producto directamente al consumidor. 
b) Minoristas o detallistas. Las que venden productos al "menudeo", o en 
pequeñas cantidades, al consumidor. 
 
c) Comisionistas. Se dedican a vender mercancía que los productores les dan 
a consignación, percibiendo por esta función una ganancia o comisión. 
 
Empresas industriales. La actividad de este tipo de empresas es la producción de 
bienes mediante la transformación o extracción de materias primas. Y estas a su vez 
se clasifican en: 
 
Empresas extractivas. Cundo se dedican a la explotación de recursos naturales. 
Como son las pesqueras, madereras, mineras, petroleras, etc.    
 
Empresas manufactureras. Son empresas que transforman las materias primas en 
productos terminados.    
 
Empresas de servicio. Como su denominación lo indica, son aquellas que brindan un 




















2.   ESTUDIO DE MERCADO 
 
El estudio de mercado “es la función que vincula a consumidores, clientes y público 
con el experto en mercado, a través de la información, la cual se utiliza para 
identificar y definir las oportunidades y problemas de mercado; para generar, refinar 
y evaluar las medidas de mercadeo y para mejorar la comprensión del proceso del 
mismo”24. 
 
El estudio de mercado servirá para tener una noción clara de la cantidad de 
consumidores que habrán de adquirir los servicios en asesoría en comercio exterior  
que se ofrecerán al mercado, dentro de un espacio definido, durante un período de 
mediano plazo y a qué precio están dispuestos a obtenerlo.  
 
Finalmente, el estudio de mercado dará la información acerca del precio apropiado 
para colocar a los diferentes servicios de asesoría que se ofrecerán y competir en el 
mercado, o bien imponer un nuevo precio por alguna razón justificada.  
 
Por otra parte, cuando el estudio se hace como paso inicial de un propósito de 
inversión, ayuda a conocer el tamaño indicado del negocio por instalar, con las 
previsiones correspondientes para las ampliaciones posteriores, consecuentes del 
crecimiento esperado de la empresa. 
 
De tal forma el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que permite y 
facilita la obtención de datos, resultados que de una u otra forma serán analizados y 
procesados mediante herramientas estadísticas y así obtener como resultados la 
aceptación o no y las complicaciones de un producto dentro del mercado. 
 
Posteriormente la investigación podrá determinar la participación en el mercado, los 
principales competidores, precios y las estrategias que se deberán implementar para 
ingresar positivamente en el mercado. 
                                            
24 BESIL María del Carmen, (2003), La mercadotecnia y sus estrategias, México, UNAM, Pág. 41 
31 
 
2.1  OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO  
 
2.1.1  Objetivos Específicos 
 
A continuación se presentan los siguientes objetivos específicos: 
 
• Determinar la oferta y la demanda del sector con el propósito de analizar la 
factibilidad del proyecto tomando en cuenta las necesidades de los posibles 
clientes.  
 
• Investigar la competencia que actualmente existe en el mercado de asesoría 
en comercio exterior en la ciudad de Quito, su participación y aceptación en el 
mercado.  
 
• Establecer con precisión la estructuración y fabricación de los productos, 
determinando: precios de los productos, los mejores medios de 
comercialización y los métodos de promoción. 
 
• Plantear la encuesta 
 
• Tabular los resultados de la investigación de campo 
 
2.2   IDENTIFICACIÓN DEL SERVICIO  
 
La empresa asesora en comercio exterior, será una empresa dedicada al 
asesoramiento en lo referente a los procesos de exportación a personas y empresas 
de la ciudad de Quito con las que mantendrá excelentes vínculos comerciales, con la 
finalidad de poder brindar a sus clientes un asesoramiento profesional contará con 
personal especializado en comercio exterior. 
 
También la empresa será una empresa autorizada a operar por la Superintendencia 




La empresa asesora de comercio exterior se convertirá en una compañía dedicada 
al asesoramiento de las personas que desean exportar, la misma que operará en 
todos los campos en cuanto a exportación se refiere, brindando siempre lo mejor en 
servicios, costo y atención para sus clientes. 
  
Su carta de presentación será que la empresa contará con el conocimiento y el 
profesionalismo de su equipo de trabajo, el cual se dedicará a mantener un buen 
servicio para  sus clientes, buscando la satisfacción a través del servicio que presta 
detallando  toda la información y el asesoramiento que la persona interesada lo 
solicite, asegurando lo mejor en atención. 
 
La empresa asesora de comercio exterior será facilitadora y protagonista de la 
solución, absorbiendo con inteligencia los requerimientos de sus clientes, con la 
finalidad de que se cumplan las expectativas de exportación en forma estricta, legal 
y oportuna. La empresa, no desperdiciará las oportunidades que el mercado le 
brinde, estará permanentemente actualizada en todos los productos y no tendrá 
miedo al cambio, será una empresa que de modo frecuente esté renovándose.  
 
Captará el mercado con rectitud, honradez y ética.  
 
Generará mecanismos atractivos para el cliente, nuevas ideas e innovaciones 
tecnológicas con el propósito de renovar, refrescar, y mejorar continuamente el 
servicio y la atención creando así los nexos de fidelidad comercial. 
 
2.3   INVESTIGACIÓN DE MERCADO  
 
2.3.1   Segmentación del Mercado  
 
“La segmentación de la demanda es seleccionar una porción del mercado sobre la 
cual se desarrollarán las estrategias de marketing que permitan satisfacer sus 
necesidades.”25 
 
                                            
25
 TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en práctica”, Editorial Ecuador F.B.T., Quinta 
Edición, Quito-Ecuador, 2007, pág. 122. 
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Philip Kotler en su libro de “Marketing”, menciona que “mediante la segmentación de 
mercados, las compañías dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos 
más pequeños a los que se puede llegar de manera más eficaz con productos y 
servicios adaptados a sus necesidades singulares.”26 
 
La segmentación de mercados corporativos se la debe hacer utilizando variables a la 
hora de segmentar los mercados. A continuación se presentan las variables que 




Esta variable consta de otras variables como sector, tamaño de la empresa y 
situación geográfica. 
 
• Variables operativas:  
 
Esta variable consta de tecnología, frecuencia de uso, necesidad de los 
consumidores. 
 
• Enfoque de compra:  
 
Dentro de esta se deberán analizar las variables de función de servicios de la 
organización, estructura de poder, naturaleza de las relaciones existentes, 
políticas generales de servicios. 
 
• Factores de situación:  
 






                                            
26
 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, “Marketing”, Décima Edición, Editorial Prentice Hall, Madrid-España, 2004, pág. 203 
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• Características personales:  
 
Se analizarán variables como la similitud empresa-exportador, actitud frente al 
riesgo y fidelidad. 
 
2.3.1.1 Las pequeñas y medianas empresas (PYMES) 
 
Cabe recalcar que la producción ha recaído básicamente sobre la actividad privada, 
dentro de este contexto existen dos grandes ámbitos como son las grandes 
empresas y las PYMES, las primeras han monopolizado diversos campos de la 
producción de bienes y servicios, mediante el aprovechamiento de los avances 
tecnológicos, sin embargo las Pequeñas y Medianas Empresas son consideradas 
como las que desarrollan una actividad cercana al cliente. 
 
No obstante, la dimensión o tamaño de las empresas es un concepto fácil de definir, 
pero difícil de establecer con rigor. El tamaño de una empresa varía según la unidad 
que se utilice para medir dicho tamaño. El problema consiste en encontrar una 
medida que sirva para poder comparar dimensiones de unidades económicas que 
presentan entre si numerosas diferencias como: 
 
• Las existentes entre sectores de actividad económica 
 
• Las derivadas dentro de un mismo sector, por procesos de producción 
tecnológicamente distintos 
 
• Las que deducen de los modelos de organización implantados en la empresa 
 
• Las que originan los diferentes estilos directivos. 
 
Sin embargo, “el concepto de la pequeña y mediana empresa fue utilizado desde 
finales de la década de los años 80’s y es la consecuencia de la implantación de 
políticas de los Organismos Internacionales, especialmente del Banco 
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Interamericano de Desarrollo (BID), tendientes a mitigar las consecuencias de las 
crisis económica y social que recorrió América Latina”.27 
 
El comercio ecuatoriano, pese a ciertos cambios cualitativos y cuantitativos, no ha 
podido adquirir autonomía y desarrollo, para modificar su antigua estructura. La 
Balanza ecuatoriana, por el lado de las importaciones, se mueve significativamente 
por tres productos primarios, como son: petróleo, banano y camarón, cuyo valor 
agregado es bastante limitado, además de que su comercio está sujeto a la voluntad 
de los monopolios y políticas comerciales externas, cualquier cambio en la demanda 
de estos productos puede implicar graves desequilibrios económicos. 
 
Siendo las Pequeñas y Medianas Empresas, PYMES, un importante motor para 
generar producción, empleo e ingresos a nuestra economía, entes gubernamentales 
y privados, están promocionando el crecimiento de las mismas, aumentando así su 
capacidad de comercializar con el exterior y así incrementar el ingreso de divisas 
para el país. 
 
Ecuador, al igual que los demás países de la región andina, está totalmente 
expuesto a la competencia internacional, debido al proceso de apertura y 
desregulación comercial, esto por un lado tiene beneficios importantes como el 
crecimiento de las exportaciones de productos primarios, pero las importaciones de 
bienes de capital y de productos con alto contenido de mano de obra se hacen a un 
ritmo mayor, lo cual vuelve progresivamente negativo el saldo en la balanza 
comercial.28 
 
2.3.1.2           Principal problema del sector PYME dedicado al Comercio Exterior 
 
En el sector del comercio exterior ecuatoriano, representados por compañías 
importadoras y exportadoras grandes, pequeñas y medianas (PYMES), al no contar 
con su propio departamento de comercio exterior o al no tener personal 
especializado carecen de información sobre procesos aduaneros, leyes, 
reglamentos y demás disposiciones gubernamentales. 
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Para las PYMES resulta muy costoso tener un departamento dedicado al comercio 
exterior motivo por el cual éstas contratan servicios de asesoramiento para realizar 
los trámites de aduana, dado que esto les representa mayor rentabilidad que contar 
con un departamento solo para este fin. 
 
2.1.1.3 Las Pequeñas y Medianas Empresas en el Ecuador 
 
La definición de Pequeñas y Medianas Empresas (PYMES) responde tanto a 
variables cuantitativas como cualitativas, dentro de las últimas puede mencionarse 
las siguientes: 
 
• Estas empresas son familiares casi en su totalidad, lo que genera en muchas 
ocasiones desacuerdos en las decisiones que se pretenden tomar, es decir 
no cuentan con una estructura organizacional claramente definida, por lo 
tanto existe falta de conocimiento en el área administrativa o desconocimiento 
de técnicas contables, tributaria, etc. 
 
• Además presentan falta de liquidez, por el acceso limitado a los servicios 
financieros y no financieros existentes, generalmente el financiamiento 
proviene de ahorros propios o familiares, proveedores y eventualmente a 
través del sistema financiero con tarjetas de crédito, sobregiros, etc. En los 
últimos años, la cooperación técnica privada, las ONG´s, las corporaciones de 
desarrollo económico, las Cámaras de Pequeña Industria, se encuentran 
trabajando en apoyo del sector PYMES, con resultados positivos, pero aún 
insuficientes. 
 
• Por el uso intensivo de mano de obra poco especializada y acceso 
tecnológico restringido, estas empresas generan poca rentabilidad, lo que ha 
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 2.3.1.4 Diagnóstico de las PYMES Ecuatorianas
 
“A través de un diagnóstico real de la situación de este
en el Ecuador se podrán conocer 
que le impiden desplegar todas su
acudió a la investigación más reciente realizada por el
Exterior, Industrialización, Pesca y Competitividad
 
Además se ha determinado que el promedio de empleo es de 19 personas por
empresa y que las mujeres representan el 33% del total de ocupados, estructura que 
se mantiene en relación a estudios anteriores realizados por el MICIP.
 
La flexibilización laboral a través de la intermediación de firmas proveedoras
mano de obra, es un mecanismo que a nivel de la PYME
de 3% del personal se incorpora por esa vía
 
Gráfico No. 1. Participación de los sectores productivos en la Generación de Empleo
    Fuente: MICIP 
    Elaborado por: El Autor 
 
 
                                        






 los problemas que afectan su 
s potencialidades. Para alcanzar dicho objetivo se 
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2.3.1.5 Definición de Pequeña y Mediana Empresa 
 
Definición de Pequeña Empresa. 
 
Estas empresas se pueden subdividir en dos subgrupos para su definición, de la 
siguiente forma: 
 
Pequeña Empresa Menor: 
 
Estas empresas están conformadas por las unidades micro empresariales, incluye 
empresas cuyo número de empleados se encuentra en el rango de 1 a 9, en el cual 
se incluye al propietario del negocio. El monto de activos fijos sin considerar 
edificaciones y terrenos debe ser menor o igual a USD 20.000 y el promedio en 
ventas mensuales es de USD 3.500. 
 
Pequeña Empresa Mayor: 
 
Está conformado por las empresas cuyo número de empleados va desde los 10 
hasta los 49. El monto de activos fijos excluyendo edificaciones y terrenos para este 
tipo de empresa va desde USD 20.001 hasta los USD 150.000. El promedio en 
ventas mensual es de USD 25.000.  
 
La pequeña empresa generalmente utiliza mano de obra barata, los trabajos 
intensivos que se realizan constituyen la fuente principal del ingreso familiar de los 
propietarios. La pequeña empresa es controlada a través de sus propietarios que se 
desempeñan activamente en la misma. 
 
“Las pequeñas empresas no cuentan con un desarrollo sostenido en lo que se 
refiere a tecnología en las áreas de producción, convirtiéndose esto en una 
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Definición de Mediana Empresa 
 
Este tipo de empresas emplea de 50 a 100 personas, sus activos excluyendo 
terrenos y edificaciones van desde los USD 150.001 hasta los USD 300.000 y su 
nivel de ventas mensuales asciende a USD 65.000, estas empresas generalmente 
son de carácter familiar y algunos de sus integrantes ejercen funciones directivas en 
la organización, de tal forma que existe una influencia mutua en la política de la 
empresa como en los intereses de la familia. 
 
“Para subsistir las medianas empresas requieren de controles similares sobre los 
procesos que tienen las grandes empresas, pero con presupuestos reducidos y con 
un sentido de urgencia mayor que las grandes empresas”.32 
 
2.3.2  La Encuesta 
 
2.3.2.1 Tamaño del Universo  
 
“De acuerdo con la teoría de la demanda del consumidor, la cantidad demandada de 
un producto o servicio depende del precio que se le asigne, del ingreso de los 
consumidores, del precio de los bienes sustitutos o complementarios y de las 
preferencias del consumidor” 33 
 
Siendo un objetivo básico el determinar la cantidad total de clientes que estarían 
dispuestos a adquirir una cobertura de protección, será necesario realizar una 
investigación en base a una encuesta dirigida a la población meta que para nuestro 
caso, ciudadanos hombres y mujeres que vivan en la ciudad de Quito y que posean 
un bien ya sea casa o vehículo. 
 
Basados en la teoría de Barreno que dice: “Si las fuentes preestablecidas no pueden 
proporcionar los datos requeridos o cuando se trata de productos nuevos que se 
intentan introducir en un mercado, es necesario crear información, para lo cual se 
puede acudir a la investigación directa o de campo a través de la aplicación de 
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 Eduardo Soto y Simón L. Dolan. Las PYMES ante el Reto del Siglo XXI: Los Nuevos Mercados Globales. Edición: 1era. 
2004. Pág. 76 
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 SAPAG Nassir M., Preparación y evaluación de proyectos, Pág. 117 
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encuestas para determinar las preferencias de los consumidores, la disposición al 
pago; etc.”34 
 
El universo constituyen todas las unidades sobre las cuales se busca información. 
 
El universo del proyecto de creación de la empresa, está conformado por todas las 
empresas medianas privadas que existen en el Distrito Metropolitano de Quito, de 
todas las actividades económicas. 
 
Según datos de la Cámara de la Pequeña Industria de Pichincha el número de 
empresas en el Distrito Metropolitano es de 7.426 entre empresas pequeñas, 
medianas para el año 2010, cabe destacar que de las PYMES existentes en el 
Distrito metropolitano de Quito el 55% (4.084 PYMES)35, se dedican al comercio 
exterior, esto permite intuir que más de la mitad tienen centrado su negocio en el 
área de compra y venta con el extranjero lo que deja conocer el alto grado que tiene 
el país con el comercio internacional y como se mencionó anteriormente a estas le 
resulta muy costoso tener un departamento que se dedique al comercio exterior por 
lo que le resulta más conveniente los servicios de una empresa de asesoramiento 
para que realice los tramites de aduana. 
 
Los tres sectores económicos de mayor agrupación son: actividades inmobiliarias y 
de alquiler (30,5%), comercio al por mayor y menor (30%) y transporte y 
almacenamiento (11,1%). 
 
Así el estudio estará dirigido a las PYMES que se dedican al comercio exterior del 
Distrito Metropolitano de Quito,  por lo cual la población será de 4.084 empresas. 
 
2.3.3   Muestra  
 
Esta fase contempla dos tareas muy importantes como son: el establecimiento del 
marco muestral para extraer la muestra y la construcción del cuestionario cuando se 
va a obtener la información a través de encuestas. Los procedimientos que utiliza el 
muestreo estadístico se apoyan en un marco muestral que incluye todos los 
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 BARRERO Luis, Manual de formulación y evaluación de proyectos, 2005. 
35Fuente: Cámara de la Pequeña Industria de Pichincha  
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elementos de la población a consultar. El marco es la base para extraer la muestra y 
su obtención es una tarea fundamental de esta fase.  
 
Por otro lado, es importante considerar que cuando se utilizan otros procedimientos 
diferentes a encuestas, el instrumento a utilizar puede ser variado, pero se debe 
tomar en cuenta la importancia de la confiabilidad y validez del instrumento a utilizar 
y de las preguntas a formular en el interrogatorio. 
 
2.3.4   Tamaño de la Muestra  
 
El tamaño de la muestra es el número de sujetos que componen la muestra extraída 
de una población, necesarios para que los datos obtenidos sean representativos de 
la población.   
 
Para  determinar el tamaño de la muestra se presenta la siguiente fórmula, la misma 












n = tamaño de la muestra 
 
N = Tamaño del mercado 
 
p = grado de aceptación (si no se conoce se asume 0,5) 
 
q = grado de rechazo = (1-p) 
 
Z = valor de la curva de gauss (normalizada) para un cierto nivel de confianza 
(Para un nivel de confianza del 95%, Z = 1,964) 
E = porcentaje de error tolerado (recomendado sea menor al 5%) 
Por lo que reemplazando en la fórmula se tiene: 
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De acuerdo al resultado obtenido el tamaño de la muestra es de 366 encuestas 
 
2.4   METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN DE CAMPO  
 
2.4.1    Tipo de Investigación  
 
Para desarrollar la investigación propuesta se fundamentará en los siguientes tipos 
de investigación: 
 
2.4.1.1 Investigación documental 
 
Como su nombre lo indica, este tipo de investigación es la que se realiza, 
apoyándose en fuentes de carácter documental, esto es, en documentos de 
cualquier especie. Como subtipos de esta investigación se encuentra la 
investigación bibliográfica, la hemerográfica y la archivística; la primera se basa en la 
consulta de libros, la segunda en artículos o ensayos de revistas y periódicos, y la 
tercera en documentos que se encuentran en internet. 
 
2.4.1.2 Investigación descriptiva  
 
Mediante este tipo de investigación, que utiliza el método de análisis, se logra 
caracterizar un objeto de estudio o una situación concreta, señalar sus 
características y propiedades. Combinada con ciertos criterios de clasificación sirve 
para ordenar, agrupar o sistematizar los objetos involucrados en el trabajo 
indagatorio. Al igual que la investigación que se ha descrito anteriormente, puede 






2.4.1.3  Investigación explicativa  
 
Mediante este tipo de investigación, que requiere la combinación de los métodos 
analítico y sintético, en conjugación con el deductivo y el inductivo, se trata de 
responder o dar cuenta del porqué del objeto que se investiga. 
 
2.4.2   Modelo de la Encuesta  
 
Para la toma de las encuestas, se ha diseñado un formulario, con el carácter de 
confidencial, las preguntas deberán ser pocas, no pasar de una página para que el 
encuestado colabore con facilidad y se deberá dar la oportunidad de escoger entre 
las variables existentes para la pregunta. 
 
A continuación se presenta el formulario, con preguntas bien direccionadas, cuyas 
respuestas serán analizadas posteriormente.  
 
E N C U E S T A 
La presente encuesta tiene el carácter de confidencial, conteste lo más honestamente posible las 
preguntas, señalando con una “x” en el casillero que crea correcto. No señale más de una vez si no 
es requerido.  
 
 
1. ¿Cuál es la actividad de mayor importancia en su empresa? 
 
a) Comercio exterior  
b) Comercio interno 
 




b) Exportación  
 
3. ¿Indique el factor principal por el que usted contrata un servicio?  
 
a) Calidad en el servicio y cumplimiento       
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b) Empresa actual y moderna    
c) Atención oportuna      
d) Confianza y honorabilidad                    
h) Precio bajo 
 
4. ¿Está usted interesado en realizar alguna exportación de producto? 
 
Sí                         
No 
 
5. ¿Tiene conocimiento de los procedimientos que se llevan a cabo al momento de 
realizar una exportación e importación? 
 
Si   
No 
 
6. ¿Conoce usted si existen organizaciones con programas específicos para 
asesorar a los Micros y Pequeños empresarios en lo referente a exportación? 
  
Sí                        
No 
 
7. ¿Estaría interesado en contratar servicios de asesoría que lo ayude a un mejor 





8. ¿Preferiría contratar usted a una empresa de asesoría de comercio exterior 
legalmente establecida o a un agente intermediario? 
 
a) Empresa de asesoría de comercio exterior legalmente establecida         
b) Agente intermediario  




9. ¿Es importante la imagen que presenta la empresa a la hora de contratar los 
servicios de asesoría? 
 
a) Es muy importante         
b) Es poco importante  
c) No es importante 
 
10.  ¿Cómo encuentra usted el servicio que está buscando? 
 
a) Por radio         
b) Por televisión  
c) Por la Guía Telefónica 
d) Por publicidad en prensa escrita 
e) Por recomendaciones 
 
11.¿Con que frecuencia realiza las exportaciones? 
 
Una vez por día 
Una vez a la semana 
Una vez por mes 
Cada tres meses 
Cada 6 meses 
Una vez por año 
 
12. ¿Cree usted que es primordial la comunicación informática y directa con su 
empresa asesora de comercio exterior? 
 
a) Es muy importante         
b) Es poco importante  





 2.4.3  Análisis de la Tabulación 
 
Una vez recopilados y tabulados los datos acorde con el desarrollo de la 
metodología de interpretación de la información anteriormente citada, se obtienen 
los siguientes resultados de la encuesta: 
 
Pregunta 1. ¿Cuál es la actividad de mayor importancia en
 





                   Elaborado por:
 
Elaborado por: El Autor 
 
El gráfico anterior muestra que del total de la población encuestada, el 55% de las 
empresas se dedican al comercio exterior, mientras que el 45% de estas se dedican 













 201 55.00 
 165 45.00 
366 100.00 
 El Autor 






 Pregunta 2. ¿Si su respuesta fue de comercio exterior la actividad es de 
o exportación? 
 





                  Elaborado 
 
Elaborado por: El Autor 
 
Del 55% de los encuestados que corresponde a 201 empresas que se dedican al 
comercio exterior, el 71.64% manifestaron que se dedicaban a la exportación, y el 













 57 28.36 
 144 71.64 
201 100.00 
por: El Autor 











Calidad en el 
servicio y 
cumplimiento







     Elaborado por:
 
        Elaborado por: El Autor
 
Se puede apreciar en el gráfico No. 
estabilidad en la empresa que contraten 
























 46 22.89 
 
42 20.90 
 14 6.95 
201 100.00 
 El Autor 
Gráfico No. 4. Interpretación pregunta 3 
 
4 que todos los potenciales clientes buscan 



















No   
TOTAL 
                   Elaborado por:
 
        Elaborado por: El Autor
 
Como se puede observar 
encuestada que corresponde a 
exportación de producto, por lo que se concluye que esta es una buena oportunidad 








 exportación de producto?





 El Autor 
Gráfico No. 5. Interpretación pregunta 4 
 
en el gráfico que el 100% del total de la población 


















 Pregunta 5. ¿Tiene conocimiento de los procedimientos que se llevan a cabo al 







                  Elaborado por:
 
 
        Elaborado por: El Autor
 
Como se puede observar en 
encuestadas manifestaron no tener conocimiento de los procedimientos que se 
deben realizar al momento de efectuar una exportación, el 
encuestados respondieron que tienen un poco de conocimiento acerca de los 
tramites a realizar en cuanto a exportación se refiere, y el 
encuestadas manifestaron tene

















 El Autor 
Gráfico No. 6. Interpretación pregunta 5 
 
gráfico No. 6 que el 49.31% de las personas 
22.22













28.47% de los 
% de las personas 
 Pregunta 6. ¿Conoce usted si existen organizaciones con programas específicos 






                   Elaborado por:
 
        Elaborado por: El Autor
 
Como se puede observar en el presente gráfico que 
total de la población encuestada 
pequeños empresarios en lo que se refiere a exportación, mientras que el 
los encuestados manifestaron no conocer ninguna organización que les brinde 









en lo referente a exportación
 





 El Autor 
Gráfico No. 7. Interpretación pregunta 6 
 
el 42.29% de las






 empresas del 
57.71% de 
 Pregunta 7. ¿Estaría interesado en contratar servicios de capacitación y/o asesoría 




No   
TOTAL 
                  Elaborado por:
 
 
           Elaborado por: El Autor
 
En la encuesta realizada, el 
286 empresas están interesadas en contratar los servicios de asesoría en procesos 










a comercio exterior? 





 El Autor 
Gráfico No. 8. Interpretación pregunta 7 
 
98.01% de las personas encuestadas que representan a 
% manifestaron que no están interesados en contratar este 
Si , 98.01%
No  , 1.99%
 
 
 Pregunta 8. ¿Preferiría contratar









                     Elaborado por: 
 
        Elaborado por: El Autor
 
Se puede apreciar en 
asesoría en comercio exterior 
comercio exterior. 
 
Está claro que la empresa de asesora en comercio exterior no solo dedicará su 
tiempo al hacer trámites, sino que también velará por la seguridad de los productos 
que las empresa clientes hasta que lleguen a su lugar de destino, es por eso que se 
justifican los resultados obtenidos, aunque para un 10.45% le es indiferente y sólo 












Empresa de asesoría 




 usted a una empresa de asesoría de comercio 
 








Gráfico No. 9. Interpretación pregunta 8 
 
el gráfico No. 9 que el cliente prefiere 
legalmente establecida (83.58%) en lo referente a 
 









una empresa de 
 Pregunta 9. ¿Es importan
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Gráfico No. 
         Elaborado por: El Autor
 
Para la gran mayoría de los encuestados 
la empresa es muy importante y ayuda en la decisión sobre la contratación para 
asesoría en comercio exterior
respuestas, ya que el 44.28





















te la imagen que presenta la empresa a la hora de 
 
 No. 11. Tabulación pregunta No. 9 
 CANTIDAD PORCENTAJE
 95 47.26 
 89 44.28 
 17 8.46 
201 100.00 
 El Autor 
10. Interpretación pregunta 9 
 
47.26% creen que la imagen que presenta 
, cosa que casi no deja importancia a las siguientes 
% creen que es poco importante y pocos 
en resumen una gran importancia al tema de la imagen.






creen que no 
 





Por televisión  
Por la Guía Telefónica




         Elaborado por:
 
Gráfico No. 
        Elaborado por: El Autor
 
El 42.23% de los encuestados se han contactado con 
comercio exterior por prensa escrita, el 
través de recomendaciones, 

















 El Autor 
11. Interpretación pregunta 10 
 
empresas 
25.43% dicen que se han contactado a 
el 16.92% han buscado en la Guía Telefónica y el resto 
clásicos como son la radio (2.98
Por radio, 2.98%
Por televisión , 
12.44%















%) y la televisión 
Por la Guía 
Telefónica, 
16.92%




Una vez por día
Una vez a la semana
Una vez por mes
Cada tres meses
Cada 6 meses 
Una vez por año
TOTAL 
        Elaborado por: 
 
Gráfico No. 
          Elaborado por: El Autor
 
En relación a esta pregunta, 
exportaciones una vez por semana, el 28.47% las realiza de una vez al día, el 
13.19% una vez al mes, el 4.17% cada tres meses, y apenas el 1.39% realiza 



























12. Interpretación pregunta 11 
 






por mes Cada tres 
meses Cada 6 

















 Pregunta 12. ¿Cree usted que es primordial la comunic








     Elaborado por:
 
Gráfico No. 
        Elaborado por: El Autor
 
La respuesta a esta pregunta, es poco contundente de parte de los encuestados, 
solo el 70.65% han dado interés a la comunicación informática entre cliente y 
proveedor, reconociendo que es importante, un 



















ación informática y directa 
 
 No. 14. Tabulación pregunta No. 12 
 CANTIDAD PORCENTAJE
 142 70.65 
 33 16.42 
 26 12.93 
201 100.00 
 El Autor 
13. Interpretación pregunta 12 
 
16.42% dice que es poco importante 
 







2.4.3.1 Conclusiones de las encuestas 
 
Una vez que se han obtenido los resultados de la encuesta se puede establecer las 
siguientes conclusiones: 
 
- La empresa de asesoría de comercio exterior deberá encaminar sus 
esfuerzos a su presentación como empresa sólida, reflejando estabilidad a 
sus potenciales clientes, así también, deberá capacitar a su personal para 
atender al potencial cliente y en el manejo de sus actividades. 
 
- La empresa de asesoría de comercio exterior deberá presentarse como una 
organización legalmente establecida y con la capacidad para realizar el 
trabajo encomendado, como una base para captar clientes.  
 
- Dentro de su plan de marketing, la empresa de asesoría de comercio exterior  
deberá implementar un sistema publicitario que llegue directamente al 
interesado, en este caso, el método de publicidad en la prensa escrita como 
periódicos, revistas, entre otros, ya que así llegará directamente a quienes 
están buscando contratar los servicios de asesoría en comercio exterior. 
 
- Parte integrante del plan de marketing deberá ser la proyección corporativa 
de la imagen de la empresa, que será una forma de enganche al momento de 
decidir si es contratada. 
 
- Se puede concluir finalmente que la comunicación internet o del ciberespacio 
no es muy interesante para el cliente, por lo que se podrá poner a prueba más 
adelante, cuando sea necesario y la tendencia así lo demuestre. 
 
2.5  COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA  
 
“En términos generales la demanda se puede definir como la cantidad de productos 
o servicios dentro de un mercado en el cual los consumidores tienen la posibilidad 
de adquirirlos, a un precio determinado”.36 
                                            
36EC. Rene Puga Rosero, Microeconomía, Edición 2002. Editorial Latramía. Pág. 91 
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Constituye una relación funcional entre la cantidad demandada de un bien y su 
precio. La relación de la demanda es inversa, es decir a mayor precio menor es la 
cantidad demandada, y a menor precio mayor es la cantidad demandada, 
manteniendo constantes los demás determinantes en un periodo.  
 
El análisis de la demanda consiste en conocer cuáles son las características, las 
necesidades, los comportamientos, los deseos y las actitudes de los clientes, lo que 
demuestra que el análisis facilitará la planificación y la gestión de la empresa.  
 
2.5.1  Clasificación 
 
Para el desarrollo del estudio de la empresa que ofrece servicios de asesoría en 
comercio exterior para pequeñas y medianas empresas del Distrito Metropolitano de 
Quito, se puede clasificar a la demanda de la siguiente manera:  
 
a) De acuerdo a su Probabilidad  
 
• Demanda efectiva: Conjunto de mercancías y servicios que los consumidores 
realmente adquieren en el mercado en un tiempo determinado. La demanda 
efectiva es el deseo de adquirir un bien o servicio, más la capacidad que se 
tiene para hacerlo. 
 
• Demanda potencial: es la demanda máxima (de un mercado, segmento, etc.) 
que podría alcanzar en un mercado bajo las condiciones existentes en un 
período determinado y suponiendo que todos los oferentes utilicen con la 
máxima eficacia los instrumentos de marketing que influyen en las decisiones 
de las empresas 
 
b) De acuerdo con los consumidores  
 
• Demanda básica, porque los usuarios de éstos servicios son consumidores 
finales, es decir usan solo para su empresa o actividad comercial.  
 
En la nueva empresa la demanda se la ha clasificado como demanda básica, ya que 
según lo citado anteriormente esta consiste en ofertar el servicio al consumidor final.  
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2.5.2  Factores de Afectan a la Demanda 
 
Existen factores determinantes de la demanda como son:  
 
• Gustos y preferencias  
• Tamaño de la población y mercado  
 
En el presente estudio tendrán mayor influencia los siguientes factores:  
 
Gustos y preferencias: 
 
En la implementación del presente estudio, se busca crear un servicio que presente 
como fortalezas aquellas debilidades de las empresas existentes, al cumplir con lo 
mencionado se ofrecerá al consumidor una alternativa atrayente, por lo que la 
inclinación por el uso del servicio será fundamental para la demanda del mismo.  
 
Tamaño de la población o el mercado: 
 
Este factor es influyente en la demanda ya que si aumenta al número de empresas 
en el mercado se incrementa la demanda del servicio.  
 
2.5.3   Demanda actual del servicio  
 
“La demanda actual para el servicio ofertado está dado por aquellas empresas 
inscritas en la base de datos de la Cámara de la Pequeña Industria encontrándose 
afiliadas en el año 2010 a 7426, de las cuales 4.084”37, se dedican al comercio 
exterior las cuales formaran parte de la demanda actual del servicio todas estas 
empresas afiliadas poseen las características adecuadas para ser consideradas 




                                            
37
 Fuente: Cámara de la Pequeña Industria de Pichincha 
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2.5.4  Demanda histórica 
 
A través de la Cámara de Industriales de Pichincha, se ha obtenido información 
respecto a los principales empresas dedicadas al comercio exterior, en forma 
detallada del año 2010 e históricamente desde el año 2004 hasta el 2009, 
exponiendo a continuación: 
 
Cuadro No. 15.  Demanda Histórica  










     Fuente: Cámara de la Pequeña Industria 
     Elaborado por: El Autor 
 
2.5.5   Proyección de la demanda  
 
Para analizar la proyecccion de la demanda de las empresa dedicadas al comercio 
exterior se lo hará a través de la información obtenida a traves de la Camara de la 
Pequeña Industria de Pichincha.   
 
En base a la información histórica y usando regresiones lineales, se podrá proyectar 
la demanda de empresas que desean servicios de asesoria en comercio exterior que 
podrían existir en la Provincia de Pichincha y por ende en la cuidad de Quito lo que 










Cuadro No. 16.  Demanda proyectada 
No. año x Demanda proyectada 
y 
1 2011 4 4.125 
2 2012 5 4.211 
3 2013 6 4.302 
4 2014 7 4.388 
5 2015 8 4.498 
6 2016 9 4.410 
7 2017 10 4.511 
                       Fuente: Investigación de campo 
                         Elaborado por: El Autor 
 
2.6  ANÁLISIS DE LA OFERTA  
 
Se entiende como oferta a las distintas cantidades que un productor puede entregar 
al consumidor, a diferentes precios. Existe una relación funcional directa con los 
precios lo que nos indica que a precios menores la cantidad ofertada es menor y a 
precios mayores la cantidad ofertada es mayor, conocida como Ley de la Oferta.38 
 
2.6.1   Oferta actual  
 
La investigación de la oferta, se la realizó a través de entrevistas telefónicas, a 
empresas con actividades similares a la nueva empresa. La información de las 
empresas que se presenta en el siguiente cuadro, corresponde a todas las 
organizaciones legalmente constituidas. Una vez realizada las encuestas telefónicas 
se obtuvo la capacidad anual de las empresas antes citadas, como se puede 









                                            
38EC. René Puga Rosero, Microeconomía Edición 2002 Editorial Latramía página 100216 
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1.  CEYM GROUP 
Amazona N 32-139 y la 











Prensa N 41-171 2279301 
294 




5.  SERVICOM Quito 2475-705 
 
215 








8.  OPTIMSOFT CIA. LTDA., Quito 2224-9592 
281 
9.  SERVI-EXPORT Quito  099811087 301 
10.  COMEXDI Quito  593-2-2467135 297 
11.  SERVICIOS ADUANEROS 
Quito 5100990 244 
TOTAL 3.032 
    Elaborado por: El Autor 
    Fuente: Investigación de campo 
 
2.6.2  Oferta Histórica  
 
De la misma manera, en que se obtuvieron los datos de la oferta actual, se  logró 
obtener información sobre datos históricos de los servicios de asesoría. La 
información de las empresas que se presenta en el siguiente cuadro, se encuentra 
en forma detallada del año 2010 e históricamente desde el año 2004 hasta el 2009, 










Cuadro No. 18.  Oferta histórica 








     Fuente: Investigación de campo 
     Elaborado por: El Autor 
 
2.6.3    Proyección de la oferta  
 
Para analizar la oferta de servicios se lo hará a través de la información descrita en 
el cuadro N°. 13. 
 
A continuación y utilizando regresiones lineales, de igual manera que se hizo en la 
demanda,  para la proyección de servicios y determinar la participación promedio de 
los mismos en el mercado: 
 
Cuadro No. 19.  Oferta proyectada 
No. año x Oferta proyectada 
y 
1 2011 4 3.062 
2 2012 5 3.127 
3 2013 6 3.194 
4 2014 7 3.258 
5 2015 8 3.339 
6 2016 9 3.274 
              Fuente: Investigación de campo 
              Elaborado por: El Autor 
 
2.7  DEMANDA INSATISFECHA  
 




El siguiente Tabla muestra la relación demanda menos oferta, dando como resultado 
la demanda insatisfecha:  
 
Cuadro No. 20. Demanda insatisfecha 
Año Demanda Oferta Demanda insatisfecha 
2011 4.125 3.062 1.063 
2012 4.211 3.127 1.084 
2013 4.302 3.194 1.108 
2014 4.388 3.258 1.130 
2015 4.498 3.339 1.159 
     Fuente: Investigación de campo 
        Elaborado por: El Autor 
 
2.8  ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN 
 
2.8.1      Producto (servicio) 
 
El producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención del mercado para 
su adquisición, uso, consumo, y que satisfaga un deseo o una necesidad39.  
 
Servicios que ofrece la empresa 
 
• Desaduanización de mercaderías a nivel nacional 
• Dirección de departamentos de comercio exterior 
• Embarques marítimos y aéreos a cualquier lugar del mundo 
• Courier express a cualquier lugar del mundo 
• Gestiones y reclamos en ministerio de comercio exterior 
• Todo lo relacionado con licencias previas de importación en ministerios 
• Consultoría en la negociación con proveedores en el exterior. 
 
El presente proyecto propone las siguientes Estrategias para resaltar el servicio que 
se quiere ofrecer y comercializar: 
                                            
39
 KOTLER, Philip y AMSTRONG, Gary,  Fundamentos de Mercadotecnia, 1999. Pág. 113 
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1 El servicio al cliente 
como diferenciación 
Información constante y 
actualizada. 
Desarrollo y mejora en 
los servicios.  
Marcar la diferencia en costos y 
atención al cliente. Gerente General  Sin costo 
2 Personal calificado 
Contar con personal con 
experiencia comercio 
exterior. 
Perfeccionar la calidad de 
servicio existente  
Brindar a las empresas clientes 
una atención adecuada en la 
calidad del servicio. 
Gerente General Sin costo 
4 
Programar normas 
y políticas de 
calidad en el 
desarrollo del 
servicio. 
Mantener  normas de 
calidad en el servicio. 
Conservar y cuidar la 
calidad en el desarrollo 
del servicio. 
Alcanzar reconocimiento por el 
servicio que brinda la empresa 
de asesoría de comercio 
exterior. 
Gerente General Sin costo 
Elaborado por: El Autor 
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2.8.2      Precio 
 
El precio es la estimación cuantitativa que se efectúa sobre un producto y que, 
traducido a unidades monetarias, expresa la aceptación o no del consumidor hacia 
el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a la capacidad para satisfacer 
necesidades.40 
 
El precio es una variable del Marketing que viene a sintetizar, en gran número de 
casos, la política comercial de la empresa. Por un lado, las necesidades del 
mercado, fijadas en un producto, con unos atributos determinados, por otro, el 
proceso de producción, con los consiguientes costes y objetivos de rentabilidad 
fijados. Por eso deberá ser la empresa la encargada, en principio, de fijar el precio 
que considere más adecuado o a su vez, de sujetarse al precio más corriente del 
mercado.  
 
Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en términos objetivos y 
subjetivos, ya que tiene una escala muy particular a la hora de computar los 
diferentes atributos de los que está compuesto, de ahí la denominación de caro o 
barato que les da. Sin embargo, para la empresa el precio es un elemento muy 
importante dentro de su estrategia de marketing mix, junto con el producto, la 
distribución y la promoción. 
 
A continuación la matriz de estrategias para el precio: 
 
 
                                            
40
 MUÑIZ, Rafael, Marketing en el siglo XXI, 2006 
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ESTRATEGIA PROYECTO OBJETIVO Responsable 
Presupuesto 
USD 
1 Revisión de precios 
Establecer el precio más 
referencial de acuerdo al 
mercado. 
Analizar los precios del 
servicio y de la 
competencia, ajustándose 
a los más generalizados. 
Ingresar al mercado con 
precios competitivos y 
semejantes a los de la 
competencia. 




servicio de cada 
mes por parte de la 
competencia. 
Establecer políticas de servicios  
adicionales  
Revisión general 
metodológica para la 
obtención del precio. 
Captar mayor número de 
clientes. Gerente General Sin costo 
3 
Establecer políticas 
de precios a 
clientes frecuentes. 
Mantener un listado de precios 
independiente para clientes 
frecuentes  
Mantener políticas de 
precios por frecuencia en 
el uso los servicios de la 
empresa. 
Fidelizar a los clientes de 
la Empresa Gerente General Sin costo 
Elaborado por: El Autor 
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2.8.3   Promoción 
 
Es una mezcla de publicidad, ventas personales, promoción de ventas y relaciones 
públicas  que utiliza una compañía para tratar de alcanzar sus objetivos de 
publicidad y mercadotecnia41.   
 
Según Kotler (1999), se utiliza un sistema total de comunicaciones y es importante 
hablar acerca de las cuatro principales herramientas promocionales que son: 
 
• Publicidad 
• Promoción de Ventas 
• Relaciones Públicas 
• Ventas Personales 
 
Publicidad: Cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de 
ideas, bienes y servicios por un patrocinador bien definido. 
 
Promoción de Ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las copras o ventas de 
un producto o servicio. 
 
Relaciones Públicas: La creación de buenas relaciones con los diversos públicos 
de una compañía, la creación  de una buena “imagen de corporación” y el manejo o 
desmentido de rumores, historias o acontecimientos negativos. 
 
Ventas Personales: Presentación oral en una conversación con uno o más clientes  
posibles con la finalidad de poder realizar una asesoría. 
 
                                            
41
 KOTLER Philip y AMSTRONG Gary,  Fundamentos de Mercadotecnia, 199. Pág. 203 
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Cuadro No. 23. Matriz de estrategias de promoción 
Nº ACTIVIDAD ANALIZADA ESTRATEGIA PROYECTO OBJETIVO Responsable Presupuesto USD 
1 
Conseguir citas con altos 
ejecutivos de empresas 
dedicadas al comercio 
exterior consideradas como 
clientes potenciales. 
Establecer campañas 
directas para dar a conocer 
el servicio de los servicios 
que presta la empresa 
Programación y ejecución 
de campañas directas del 
servicio. 




2 Creación de página web Promocionar los servicios que brinda la empresa  
Impulsar el servicio y 
fortalecer la publicidad de 
la empresa. 
Dar a conocer la entrada de 
una nueva empresa de 
asesoría de comercio 
exterior al mercado, sus 
ventajas y beneficios 
Gerente 
General 500 
3 Publicidad en prensa 
Realizar publicidad en el 
medio de prensa de mayor 
circulación en la ciudad 
Hacer conocer a las 
personas interesadas de 
la llegada e introducción 
de la nueva empresa. 
Llamar la atención de los 
interesados, presentando 




4 Investigar a todos los clientes potenciales del mercado  
Estudiar a los clientes 
potenciales. 
Planes del servicio de  
acuerdo a necesidades 
de las petroleras. 
Cubrir las expectativas de las 
empresas clientes. 
Gerente 
General  500 
Elaborado por: El Autor 
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2.8.4   Plaza 
 
Son los diferentes canales de distribución por los cuales tiene que pasar el producto  
para llegar al consumidor final. 
 
Así también es el conjunto de individuos que participan en su transferencia de un 
bien  servicio a medida que éste se desplaza del productor al consumidor o usuario 
final42. 
 
Para el presente proyecto se plantean las siguientes estrategias de distribución o de 













                                            
42
 GANDOLFO Juan, Los seis pasos del planteamiento estratégico, Pág. 195 
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Crear una cartera 
de clientes 
Revisión periódica de datos 
existentes 
Establecer la base de 
datos 
Incrementar nuevos 
potenciales clientes Gerente General Sin costo 
2 
Determinación clara 
de los canales para 
llegar al cliente 
Establecer, cuáles serán los 
canales de llegada del 
servicio. 
Establecer políticas de 




Tener en claro los canales de 
distribución para la 
presentación del servicio 
Gerente General Sin costo 
3 Contrato con 
nuevos clientes 
Establecer en forma clara, 
los contratos que se 
mantendrán con clientes. 
Estudio legal de los 
contratos a implementarse 
con los clientes. 
Mantener en regla los 
contratos y las condiciones 
con los diferentes Clientes 
Gerente General 400 
Elaborado por: El Autor 
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2.8.5  Inversión total en el Plan de Marketing 
 
Para realizar el Plan de Marketing, de acuerdo a las 4 Ps se tendrá que invertir un 
monto de dinero, el cual será analizado para conocer su efecto en las ventas y por 
tanto determinar su recuperación y conveniencia. 
 
La inversión total en el Plan de Marketing es: 
 






Estrategia de Servicio 
1  0 




Estrategia de Plaza 
4 Mantener en regla los contratos y las condiciones con los diferentes Clientes $400 
Estrategia de Promoción 
5 Cubrir las expectativas de las empresas clientes $500 
6 Dar a conocer la entrada de una nueva empresa de asesoría de comercio 
exterior al mercado, sus ventajas y beneficios 
$500 
7 Llamar la atención de los interesados, presentando una imagen de seriedad y 
organización 
$2.000 
8 Cubrir las expectativas de las empresas clientes. $500 
 




















3.   ESTUDIO TÉCNICO 
 
En este capítulo se procederá a diseñar la ingeniería del proyecto para la 
implantación de una empresa asesora de comercio exterior, en la ciudad de Quito, 
Distrito Metropolitano, para que se pueda determinar la ubicación, infraestructura y 




Los objetivos específicos del estudio técnico del proyecto para la implantación de 
una empresa asesora de comercio exterior, en la ciudad de Quito, Distrito 
Metropolitano serán los siguientes:  
 
• Cuál será la localización de la empresa. 
• La ingeniería del proyecto. 
 
3.1  LOCALIZACIÓN DEL PROYECTO  
 
Este estudio indicará donde exactamente deberá ubicarse la empresa asesora de 
comercio exterior.  
 
El problema de la localización se suele abordar en dos etapas: 
 
• Primera etapa: macro localización. Es decir la zona general en donde se instalará 
la empresa o negocio.  
• Segunda etapa: micro localización. Elegir el punto preciso, dentro de la macro 
zona, en donde se ubicará definitivamente la empresa o negocio. 
 
3.1.1   Factores de localización  
 
En teoría, las alternativas de ubicación de un proyecto son infinitas. En términos 
prácticos, el ámbito de elección no es tan amplio, pues las restricciones propias del 
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proyecto descartan muchas de ellas. La selección previa de una macrolocalización 
permitirá, mediante un análisis preliminar, reducir el número de soluciones posibles 
al descartar los sectores geográficos que no respondan a las condiciones requeridas 
por el proyecto43.  
 
El presente proyecto cuenta con tres (3) alternativas:  
 
• Centro de la ciudad. 
• Norte de la ciudad.  
• Sur de la ciudad.  
 
Costo de arrendamiento  
 
Se refiere al canon de arrendamiento que se deberá cancelar por concepto de 
alquiler de la oficina en la cual operará la nueva empresa. Este valor es variable 
dependiendo del sector seleccionado en el análisis de micro localización.  
 
Cercanía al mercado 
 
Existe facilidad para ofrecer los  servicios ya que la empresa está situada en un 
lugar donde transcurre un gran número de personas, el cliente puede llegar sin 
dificultad. 
 
Cercanía de clientes 
 
Los futuros clientes potenciales,  en su mayoría, tiene su empresa, viven o trabajan 
por el sector norte de Quito D. M.  
 
Disponibilidad del personal 
 
La disponibilidad del personal es un factor muy importante dentro de la empresa de 
asesoría de comercio exterior, es por esta razón que se realizará un reclutamiento 
del personal idóneo.  
                                            




Vías de acceso 
 
Existe facilidad en transportarse hasta la empresa de asesoría de comercio exterior, 
las vías se encuentran en condiciones idóneas para que circulen vehículos livianos 
como pesados  ya que en los alrededores están ubicados parqueaderos públicos y 
privados satisfaciendo así  a la necesidad del consumidor final. 
 
Vías de comunicación 
 
En lo que corresponde a las vías de comunicación son muy actuales y remodeladas 
ya que es una zona muy comercial en donde existen empresas privadas y negocios 




Los servicios básicos en el local donde funcionará la empresa de asesoría de 
comercio exterior son con los que normalmente debe contar una empresa;  como 




Existe servicio de transporte urbano, que pasa cerca de  donde funcionará la 
empresa de asesoría de comercio exterior como también varias cooperativas de 




La seguridad es un factor muy importante, ya que actualmente no existe una  zona  
que esté libre de delincuencia, la empresa asesora de comercio exterior, contará con 
seguridad privada, alarmas y seguro de robo, para protección de la misma. 
 
3.1.2   Matriz de localización  
 
En la matriz que se presenta a continuación constan las calificaciones asignadas a 
cada una de las alternativas, utilizando un sistema de puntuación en el cual la menor 
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calificación corresponderá a la alternativa que no es conveniente para los propósitos 
del presente proyecto, mientras que aquella que presente el mayor puntaje 
constituirá la más aplicable para el proyecto.  
 
Se está utilizando una escala de puntuación de uno a diez, donde diez representa la 
calificación más alta y uno la de menor peso.  
 
A continuación se presenta un cuadro con el cual se evaluará cada alternativa 
considerando los factores que se han citado, el método a utilizarse será el método 
cualitativo por puntos, el cual consiste en definir los principales factores 
determinantes de una localización, para asignarles valores ponderados de peso 
relativo, de acuerdo con la importancia que se le atribuye. Luego de elaborada la 
matriz, la mejor alternativa microlocacional es la que tiene el mayor puntaje.  
 




CENTRO NORTE SUR 
CALIF. P CALIF. P CALIF P 
Costo de arrendamiento 20% 3 0.60 4 0.80 3 0.60 
Cercanía al mercado 30% 4 1.20 5 1.50 3 0.90 
Cercanía de clientes  15% 4 0.60 5 0.75 3 0.45 
Disponibilidad de la mano de obra 5% 3 0.15 4 0.20 3 0.15 
Vías de acceso  5% 3 0.15 5 0.25 4 0.20 
Vías de comunicación 5% 4 0.20 5 0.25 4 0.20 
Servicios básicos 5% 3 0.15 5 0.25 3 0.15 
Transporte 5% 4 0.20 5 0.25 4 0.20 
Seguridad 5% 3 0.15 4 0.20 3 0.15 
Restricción legal 5% 3 0.15 3 0.15 3 0.15 
TOTAL 100%  3.55  4.60  3.15 
         Fuente: Investigación de mercado 
         Elaborado por: El Autor 
 
Detalle 1= pésimo  2= Malo   3= Bueno  4= Muy Bueno   5= Excelente  
 
Después de identificar el sector donde se va instalar la empresa asesora productora 
de seguros, de acuerdo a los factores que se determina en la matriz se lo realizará 
en el  sector Norte de la ciudad de Quito D.M.  Perteneciente a la provincia de 
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Pichincha, por cumplir con un peso de ponderación mayor del 4.60 que los otros 
sectores. 
 
3.1.3   Macro-localización  
 
La empresa asesora de comercio exterior estará ubicada en la Provincia de 
Pichincha, en el Distrito Metropolitano de Quito.  
 
3.1.4   Micro-localización  
 
“El análisis de micro localización indica cuál es la mejor alternativa de instalación de 
un proyecto dentro de la macro zona elegida en este caso la empresa asesora de 
comercio exterior tomara en cuenta estos factores.” 
 
3.1.5   Plano de micro-localización  
 
Fotografía No. 1 
 




La localización de la empresa de asesoría de comercio exterior debe adaptarse a las 
necesidades de los clientes, quienes requieren de un lugar de fácil acceso, que 
brinde comodidad de parqueo. 
 
El sector elegido está en la Av. De los Shyris y Río Coca, como se puede apreciar 
en el mapa, ya que contará con las comodidades necesarias para brindar comodidad 
a sus clientes. 
 
Fotografía No. 2 
 
Fuente: Google Earth 
 
3.2  DESARROLLO DE LA  INGENIERÍA DEL PROYECTO 
  
3.2.1    Proceso de servicio  
 
3.2.1.1 Flujo de procesos 
 
“Un proceso productivo incluye acciones que ocurren en forma planificada, y 
producen un cambio o transformación de materiales, objetos y/o sistemas, al final de 
los cuales obtenemos un producto”44. 
                                            
44
 KOCH, Josefina. El proceso productivo. Madrid: Editorial Alianza. P.111 
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Una forma de describir y analizar el proceso de producción es mediante el uso de 
diagramas de flujo de proceso, cuya simbología a utilizar es la siguiente: 
 




Operación: Representa una etapa del proceso. El nombre de la etapa y de quien la 




Decisión: Representa al punto del proceso donde se debe tomar una decisión. La 
pregunta se escribe dentro del rombo. Dos flechas que salen del rombo muestran la 



















































Recepción del cliente 













Pago del servicio 
Realizar trámites de 
exportación 
Informar al cliente de 
la salida del producto 




El proceso de servicio dará inicio con la recepción del potencial clientes en donde se 
dará a conocer los requerimientos de asesoría en exportación que él solicita, 
seguidamente se procede a la revisión de los documentos, a continuación se 
procederá a la revisión de precios de los productos que se van, una vez realizada la 
cotización y estando en común acuerdo se proseguirá con el proceso de 
exportación. 
 
3.2.2   Requerimiento de muebles y equipos  
 
Los equipos y muebles que se utilizarán, en la empresa de asesoría de comercio 
exterior se detallan a continuación: 
 
Cuadro No. 27. Requerimiento de muebles y equipos 
CONCEPTO CANTIDAD 
PC´s Completos 4 
Software 1 
Estación de Trabajo 4 
Sillas tipo secretaria 10 
Sillones de espera 1 
Archivadores 4 
Basureros 5 
Mesa de reuniones 1 
             Elaborado por: El Autor 
 
3.2.3  Requerimiento de recursos humanos 
 
En la actualidad la organización interna de cualquier empresa, es un punto muy 
significativo para el éxito de la misma, pues de dicha organización, es de donde más 
dependen todas sus fortalezas y al mismo tiempo sus debilidades.  
 
Todas las acciones realizadas dentro de un ente son importantes para el crecimiento 
del mismo, pero como se sabe cada acción es realizada por una persona ; es decir, 
"la empresa es el conjunto de relaciones de una serie de personas que buscan un fin 
en común, rodeados por un entorno"45 ; es por ello que el factor humano ha tomado 
cada vez más, un papel y posición muy trascendente dentro de una organización, 
                                            
45
 SAPAROSI Gerardo, Marketing empresarial, Pág. 116 
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llegándose a poseer en casi todas las empresas grandes, una gerencia de recursos 
humanos, la cual organiza, controla, dirige y coordina a todos y cada uno de los 
empleados de la empresa, con el fin de que el trabajo desarrollado por ellos, sea 
óptimo y de alta calidad. 
 
En general la misión de la empresa  asesora de comercio exterior, será la de prestar 
un servicio eficiente, ético y profesional, basándose en la buena formación y 
experiencia de sus ejecutivos.  
 
Para de esta manera poder brindar a las personas, empresas y entidades con las 
cuales establece contratos, una alta confiabilidad en la cobertura de sus servicios, 
siendo conscientes de la responsabilidad que adquieren, antes que pensar en lo 
lucrativo del negocio. Tanto es así, que el cumplimiento de la misión llevará a la 
empresa  asesora de comercio exterior a ganarse la confianza absoluta de sus 
clientes.  
 
La empresa  asesora de comercio exterior en su inicio no dispondrá de un 
departamento de talento humano, ya que contará con un número reducido de 
personal al inicio de sus actividades, por lo que esta actividad la desarrollará el 
Gerente General.  
 
No se puede definir como un departamento, sino como un grupo de personas que 
seleccionan al mejor y más capacitado individuo, son ellos quienes realizan la 
función de reclutamiento y selección de personal, descripción del cargo y evaluación 
del desempeño, puntos importantes de cualquier departamento de recursos 
humanos. 
 
Debido a que la empresa  asesora de comercio exterior, será una empresa de que 
brinde asesoramiento sobre exportación en la cual el perfil del candidato debe tener 
un amplio grado de responsabilidad, las fuentes de reclutamiento tienen que brindar 
cierto grado de apoyo o recomendación en base a dicho factor personal del 





Variables como el rendimiento, los costos y el tiempo que indicaría la fuente de 
reclutamiento a pesar de tener importancia en toda organización se ven relegadas 
por el hecho de que es a través del método que pueda brindar un mayor 
acercamiento al perfil requerido que se debe desarrollar el reclutamiento.  
 
3.3   TAMAÑO  DEL PROYECTO  
 
3.3.1  Dimensiones del local  
 
El local donde funcionaran las oficinas de la empresa de asesoría de comercio 
exterior será de 8m x 5 m =  40m2 
 
Dimensiones de las oficinas 
 
Cuadro No. 28. Dimensiones de las oficinas 
Zona Nombre Dimensiones 
2 Oficinas (Operador, asesor) 3m x 2m 
1 Oficina (Gerente General) 4m x 3m 
1 Oficina (Secretaria) 2m x 2m 
1 Sala de espera 1.5m x 8m 
        Elaborado por: El Autor 
 
3.3.2   Distribución interna 
 
Se presentará la forma cómo estará distribuido el espacio físico donde funcionará el 
negocio. Para realizar esta distribución se tomará en cuenta los departamentos que 
estarán constituidos dentro de la empresa. 
 











Gráfico No. 14.  Distribución de la oficina 
 
     Elaborado por: El Autor 
 
3.4.  SEGURIDAD E HIGIENE LABORAL 
 
Es fundamental recordar que la salud constituye un derecho de toda persona. En las 
empresas es importante la salud integral de sus miembros, protección de su estado 
físico, mental para alcanzar una mayor productividad y rendimiento en el desarrollo 
integral tanto del individuo como de la empresa 
 
La higiene y seguridad en el trabajo va a constituir  uno de los puntos clave de la 
empresa de asesoría en comercio exterior, será parte de su responsabilidad social 
cuidar a sus empleados, siempre apegados a la ley,  proporcionándoles condiciones 
de trabajo que no perjudiquen ni física ni moralmente a su personal,  protegiéndolos 
de accidentes y asegurándoles un ambiente saludable, tomando en consideración 
que dentro de las necesidades que el empleador debe satisfacer durante la vida 





Razón por la cual la empresa asesora pondrá especial atención en aspectos de 
importante aplicación  en el tema que son: cumplimiento de la legislación, y 
seguridad de su personal  
 
Se debe mencionar que con respecto a la seguridad en el ámbito laboral, el 
protagonismo lo tiene el personal. Motivo por el cual, es necesario que en la 
empresa se transmita una cultura de seguridad y prevención de riesgos, que 
conduzca a alcanzar altos niveles de productividad y una consecuente eficiencia en 
su gestión total 
 
El gerente general puede evidenciar su compromiso mediante diferentes acciones 
tales como: el interés personal y rutinario por las actividades de seguridad, 
concediéndole gran importancia en las juntas de la empresa asesora, brindando a 
los responsables de su planificación los recursos necesarios, asegurándose que el 

























4.  ESTUDIO ADMINISTRATIVO Y LEGAL  
 
4.1  ESTRUCTURA LEGAL. 
 
La legislación societaria del Ecuador pone a disposición diversas alternativas bajo 
las cuales una o varias personas pueden agruparse con el fin de emprender 
actividades empresariales o productivas. 
 
De acuerdo a las necesidades del proyecto, la opción que mejor concuerda con la 
actividad productiva a desarrollar, es la Compañía de Responsabilidad Limitada, 
puesto que con ella se  garantiza la protección patrimonial de cada uno de los 
aportantes denominados “socios”, hasta por el monto total de aportaciones de cada 
uno de ellos. 
 
Con fin de conformar la empresa en el año 2012, ésta deberá cumplir ciertos 
requisitos primordiales previos a la iniciación de las actividades 
 
4.1.1  Requisitos de constitución de Compañía 
 
La empresa se constituirá como una compañía de responsabilidad limitada, que 
según la Ley de Compañías, es “la que se contrae entre tres o más personas, que 
solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus 
aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razón social o denominación 
objetiva, a la que se añadirá, en todo caso, las palabras “Compañía Limitada 46 
 
La Junta general de Socios es el órgano supremo de la compañía, y podrá tomar 
resoluciones trascendentales siempre que exista mayoría (más de la mitad del 
capital social concurrente).  
 
La Junta será convocada por el Gerente o Presidente de la compañía, actuando el 
Gerente como Secretario. Después de cada reunión, deberá extenderse un Acta en 
                                            
46
 Ley de Compañías, Sección v, Disposiciones Generales, Artículo 92 
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donde consten las deliberaciones y acuerdos, firmadas por el Presidente y el 
Secretario.  
 
La compañía tendrá de acuerdo a la ley, un fondo de reserva hasta por el 25% del 
capital social, obteniendo estos recursos del cinco por ciento de las utilidades 
líquidas de la empresa. 
 
Los pasos para la constitución de una compañía son los que se indican a 
continuación:    
 
1. Aprobación de la denominación de la empresa por parte de la 
Superintendencia de Compañías, antes de la aprobación se verifica que el 
nombre propuesto no esté registrado. 
 
2. Apertura y depósito del capital en efectivo en una cuenta de integración de 
capital en una entidad bancaria. 
 
3. Elaboración de una minuta de constitución a cargo de un abogado, de 
acuerdo al tipo de compañía. 
 
4. Elaboración de la escritura pública de constitución a cargo de un notario. 
 
5. Aprobación de la escritura pública en la Superintendencia de Compañías a 
cargo del abogado. Revisión del cumplimiento de todas las disposiciones 
legales para constituirse.  
 
6. Publicación de un extracto de la escritura de constitución por parte de la 
Superintendencia de Compañías en uno de los diarios de mayor circulación 
del país. 
 
7. Obtención de la patente municipal. 
 
8. Afiliación a la Cámara de Comercio.   
 
9. Inscripción de la escritura de constitución en el registro mercantil.  
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10.  Obtención del RUC. 
 
11. Autorización de la Superintendencia de Compañías para retirar los fondos de 
cuenta de integración de capital.   
 
4.1.2  Obligación tributarias 
  
4.1.2.1 Impuestos a que  está obligado la  Compañía 
 
Según la Ley de Régimen Tributario Interno, en el año 2009 la compañía está 
obligada a cumplir con las siguientes obligaciones tributarias: 
 
• Impuesto al Valor Agregado: En calidad de agente de percepción y de 
agente de retención. 
 
• Impuesto a la Renta: En calidad de Responsable como Agente de 
Retención. 
 
• Otros Impuestos.-entre los impuestos principales: 
 
- Impuesto predial 
 
- A la Superintendencia de Compañías debe contribuir con la cuota 
correspondiente. 
 
4.1.2.2  Como Agente de Retención está obligada a realizar las siguientes 
retenciones 
 
4.1.2.2.1 Retenciones en la Fuente 
 
La Compañía deberá efectuar la retención en la fuente  sobre todos los pagos 
efectuados a sus proveedores de bienes muebles  y servicios, contemplados en el 
Reglamento de Aplicación de la Ley de Régimen Tributario  Interno; además debe 
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efectuar las retenciones en la fuente  de sus empleados en relación de dependencia, 
siempre y cuando éstos sobrepasen la base mensual establecida.  
 
4.1.2.2.2 Impuesto a la Renta 
 
Con relación al Impuesto a la Renta,  la compañía debe realizar su declaración 
considerando los siguientes aspectos:  
 
1. Los Ingresos Operacionales, son aquellos Ingresos Gravados con el Impuesto 
al Valor Agregado ya sea con tarifa 12% o 0%.  
 
2. En cuanto a los Otros Ingresos;  son exentos los contemplados en la Ley del 
Régimen Tributario Interno (L.R.T.I) que señala en el Art. 9 Exenciones.  
 
Los Gastos Deducibles para el cálculo del impuesto a la renta en su totalidad y a 
favor de la empresa,  son los contemplados en el Art. 10 de la  Ley del Régimen 
Tributario Interno L.R.T.I que señala  en el Capítulo IV Depuración de los Ingresos, 
Art. 10 Deducciones tales como: excepto los que expresamente se detalla a 
continuación: 
 
• Exceso sobre provisiones para cuentas incobrables; y 
 
• Exceso sobre depreciaciones normales.  
 
4.2  VALORES EMPRESARIALES 
 
Los valores empresariales son la razón de ser de una organización o empresa, es lo 
que le permite ser vista por la sociedad como una entidad que está impulsando el 
desarrollo social y que está contribuyendo al mejoramiento de la misma. Los valores 
empresariales son difundidos por el personal que en ella presta sus servicios, 
valores que si están bien estructurados, permiten al personal tener una armonía no 
solo en la vida laboral, sino que además en el ámbito familiar, profesional y social. 
 
La escala de valores empresariales, deberá estar formada por competencias o 
habilidades que se impulsen las competencias como: Honestidad, Liderazgo, 
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Servicio al Cliente, Eficiencia, Eficacia, Compromiso, Trabajo en equipo, entre otras, 
pero sin descuidar las competencias sociales como lo es el desarrollo empresarial 
sin afectar el ambiente o los recursos de las generaciones venideras, 
Responsabilidad social y Humanitarismo. 
  
4.2.1   Misión  
 
La misión es un importante elemento de la planificación estratégica porque es a 
partir de ésta que se formulan objetivos detallados que son los que guiarán a la 
empresa u organización47.  
 
Por tanto, resulta imprescindible que mercadólogos, empresarios, emprendedores y 
directivos en general, conozcan cuál es el concepto de misión, y mejor aún, cuáles 
son los diferentes conceptos que proponen diversos expertos en temas de negocios, 
mercadotecnia y definición de términos, para que tengan una visión más completa y 
aplicable del mismo. 
 
Por ese motivo, en el presente artículo se han incluido definiciones y conceptos 
propuestos por diversos autores para responder adecuadamente a la pregunta: 
¿Cuál es el concepto de misión aplicado a empresas u organizaciones? 
 
La misión de la empresa es brindar a sus clientes servicios de asesoría en cuanto a 
exportación se refiere, estableciendo elementos adecuados para sus necesidades, 
mediante una atención personalizada demostrando siempre un alto nivel de 
competencia. 
 
4.2.2   Visión  
 
Para Jack Fleitman, en el mundo empresarial, la visión se define como el camino al 
cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las 
decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad48. 
 
                                            
47
 Kotler Philip, Armstrong Gary. Marketing, 10a. Edición, Prentice Hall, 2004, Pág. 43. 
48
 Fleitman Jack, Negocios Exitosos, McGraw Hill, 2000, Pág. 283. 
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La empresa pretende ser reconocida por su compromiso de calidad en la asesoría 
de comercio exterior, capaz de satisfacer los requerimientos de sus clientes, 
manteniendo el mejoramiento continuo en el servicio de asesoría con actitud 
creativa, profesional y ética de sus miembros;  a través de una cultura de  innovación 
y trabajo. 
 
4.2.3  Objetivos organizacionales.  
 
Los objetivos constituyen las metas que pretende alcanzar una organización, hacia 
los cuales debe dirigir los esfuerzos de sus miembros.  
 
Los objetivos establecen la razón y la justificación de la existencia de una empresa, 
e indican las maneras en las cuales se espera que obtenga una ventaja, a 
continuación se describen los objetivos de la empresa de asesoría de comercio 
exterior. 
 
• Maximizar el valor de la empresa 
• Crecimiento de servicios y clientes estratégicos. 
• Incrementar la rentabilidad 
• Fidelización de Clientes 
• Mejora del nivel de satisfacción de clientes  
• Optimización plazos entrega 
• Mejora en la calidad de procesos 
 
4.2.4  Imagen corporativa 
 







4.2.4.2  Slogan de la empresa de asesoría en comercio exterior 
 
La frase que identificará a la Empresa de asesoría en comercio exterior ha sido 
seleccionada para demostrar el respaldo y eficiencia con la que actuará la empresa:  
 
“Calidad y experiencia dedicada al comercio exterior” 
 
4.3   ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
 
La estructura organizacional puede ser definida como las distintas maneras en que 
puede ser dividido el trabajo dentro de una organización para alcanzar luego la 
coordinación del mismo orientándolo al logro de los objetivos.49 
 
4.3.1   Organigrama estructural.  
 
Un organigrama estructural es la representación gráfica de la estructura orgánica de 
la empresa, áreas o unidades administrativas, en las que se muestran las relaciones 
que guardan entre sí los órganos que la componen. 
 
El organigrama estructural tiene dos finalidades: 
 
1. Desempeñar un papel informativo, al permitir que los integrantes de la 
organización y las personas vinculadas a ella conozcan, a nivel global, sus 
características generales. 
 
2. Servir de instrumento para el análisis estructural, al poner de relieve, con la 
eficacia propia de las representaciones gráficas, las particularidades 
esenciales de la organización representada. 
 
Como toda empresa el presente proyecto cuenta en forma implícita o explícita con 
cierto juego de jerarquías y atribuciones asignadas a los miembros o componentes 
de la misma. Es así que a través de las atribuciones asignadas a cada empleado,  
                                            
49
 Gordon R., Judith Comportamiento Organizacional. México, Editorial Prentice-Hall, 1997. Pág. 87 
 se puede establecer la estructura organizativa de la empresa en un esquema de 
jerarquización y división de las funciones componentes de ella. 
 
El organigrama estructural del presente proyecto, tiene por obj
estructura administrativa interna de la empresa. Esto es, el conjunto de sus unidades 
y las relaciones que las ligan
 
Por tal razón, se expone
organigrama y su función 
estructura y su gente, así como la repartición de sus funciones.
 
Gráfico N
Elaborado por: El Autor 
 




El Gerente General de 
representante legal de la empresa, fija las políticas operativas, administrativas y de 
calidad en base a los parámetros fijados. Es responsable por los resultados de las 
operaciones y el desempeño organizacional, plan
actividades de la empresa. Ejerce autoridad funcional sobre el resto de cargos 






 a continuación los diversos tópicos que están referidos al 
para el presente proyecto, lo que permitirá conocer la 
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la empresa de asesoría de comercio exterior a




etivo representar la 




de la organización a nivel general, es decir a nivel conceptual y de manejo de cada 
área funcional, así como con conocimientos del área técnica y de aplicación de 
servicios.  
 
Es la imagen de la empresa en el ámbito externo e internacional, provee de 
contactos y relaciones empresariales a la organización con el objetivo de establecer 
negocios a largo plazo. 
 
Su objetivo principal es el de crear un valor agregado en base a los servicios que 
ofrece la empresa, maximizando el valor de la empresa. Sus principales funciones:  
 
• Liderar el proceso de planificación estratégica de la organización, 
determinando los factores críticos de éxito, estableciendo los objetivos y 
metas específicas de la empresa.  
 
• Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas 
propuestas.  
 
• A través de sus subordinados vuelve operativos a los objetivos, metas y 
estrategias desarrollando planes de acción a corto, mediano y largo plazo.  
 
• Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas de grupo 
con la menor cantidad de tiempo, dinero, materiales, es decir optimizando los 
recursos disponibles.  
 
• Implementar una estructura administrativa que contenga los elementos 
necesarios para el desarrollo de los planes de acción.  
 
• Preparar descripciones de tareas y objetivos individuales para cada área 
funcional liderada por su gerente.  
 




• Seleccionar personal competente y desarrollar programas de entrenamiento 
para potenciar sus capacidades.  
 
• Ejercer un liderazgo dinámico para volver operativos y ejecutar los planes y 
estrategias determinados.  
 
• Desarrollar un ambiente de trabajo que motive positivamente a los individuos 
y grupos organizacionales.  
 
• Medir continuamente la ejecución y comparar resultados reales con los planes 
y estándares de ejecución (autocontrol y Control de Gestión).  
 
Departamento de contabilidad: 
 
Son funciones de la persona encargada de la contabilidad las siguientes: 
 
• Archivo de documentos contables. 
 
• Ingreso de información al software contable. 
 
• Elaboración de comprobantes de egreso, cheques, retenciones en la fuente e 
IVA. 
 
• Elaboración de comprobantes de ingreso. 
 
• Elaboración de conciliaciones bancarias. 
 
• Emisión de roles de pagos mensuales y quincenales. 
 
• Elaboración de facturas. 
 
• Atención al cliente en lo relativo a sus atribuciones. 
 
• Elaboración y presentación de anexos transaccionales. 
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Son funciones de la secretaria las siguientes: 
 
• Responsable del flujo de documentación y de la elaboración de cartas, oficios, 
y memorandos. 
 
• Administrar los equipos y suministros de oficina, y responsabilizarse por su 
custodia, uso y seguridad. 
 
• Organizar y mantener el archivo de documentos y de información que se 
genere en la empresa.  
 
• Atención telefónica al cliente. 
 
• Manejo y organización de la agenda gerencial. 
 
• Recepción y distribución de correspondencia interna y externa a todas las 
áreas de la empresa. 
 
• Reservación de pasajes de avión a nivel nacional e internacional, hospedaje, 
etc. 
 
• Manejo de caja chica. 
 








Se ha considerado oportuno dividir las funciones del vendedor según las fases de su 
trabajo: antes, durante y después del servicio prestado como se indica a 
continuación:  
 
• Antes de la prestación. Realizar prospecciones, organizar el tiempo, intentar 
descubrir nuevas empresa clientes, establecer contacto previo con el cliente, 
preparar las rutas, preparar las visitas. 
 
• Durante la prestación, la visita. Presentación, oferta, tratamiento de 
objeciones, cierre de la misma. 
 
• Después de la prestación, el seguimiento. Análisis de cumplimiento de 
objetivos, informe de gestión diario, atender reclamaciones e incidencias. 
 
Funciones del operador: 
 
Son funciones del operador las siguientes: 
 
• Es el responsable de establecer el contacto cuando se realiza un servicio, con 
el objetivo de detectar las necesidades del cliente.  
 
• Es el responsable de atender al cliente cuando requiere el servicio, junto con 
su cotización, además de encargarse de la negociación con el cliente en 
cuanto a precio. 
 
• Es el encargado de realizar y supervisar todo el proceso que tiene que ver 
con la exportación.  
 
• Es responsable de la relación directa con el cliente y realizar la negociación.  
 
• Realiza la coordinación de la exportación con el agente afianzado de 
aduanas. Enviar la lista de empaque y la factura.  
 
• Revisar que toda la documentación esté en completo orden.  
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• Es responsable de realizar y supervisar todo el proceso de exportación.  
 
• Elaborar la lista de empaque y la factura del producto que se va a exportar.  
 
• Contratar al agente afianzado de aduanas, así como el transporte.  
 
• Realizar el seguimiento de la exportación hasta que llegue a su lugar de 
destino.  
 
• Es el responsable de elaborar la lista de productos que se van a exportar. 
 
• Manejo de relaciones públicas con el cliente.  
 
• El encargado de operaciones realizará cualquier otra actividad solicitada por 
la Gerencia General.  
 
4.4  PLAN OPERATIVO ANUAL 
 
El plan operativo anual es un documento formal en el que se enumeran, por parte de 
los responsables de la empresa asesora de comercio exterior los objetivos a 



















METAS INDICADOR ACTIVIDADES RESPONSABLE MES PRESUPUESTO 
1 Establecer un 
Sistema 
económico  firme 




Lograr incidir en el 
asesoramiento para el 
comercio exterior,  
para instaurar un 
esquema de comercio 
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1. Sesiones previas. 
2. Desarrollar talleres 
empresariales para 





































3 Inclusión de 
programas para 





1. Sesiones de trabajo 
para ampliar el círculo 
de los diversos 
programas. 
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los avances en 

















Cuadro No. 29 Plan operativo anual. 
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Elaborado por: El Autor 
 
 
4 Establecer la 
diferencia en 
cuanto a las 
empresas 
dedicadas al 
comercio exterior  
Generar propuestas 
de lineamientos para 
atraer nuevos clientes 
que se dedican al 
comercio internacional 
Lograr resultados 









































que apoyen al 
cumplimiento de la 




y seguimiento de 
condiciones de 
acceso 






























Todos los meses  
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CAPÍTULO V  
 
5.  ESTUDIO ECONÓMICO  
 
En esta sección se realizará un cronograma en orden de importancia de acuerdo con 
las inversiones que deberán realizarse al inicio de las operaciones de este proyecto, 
así como también las inversiones que pudieran ser necesarias realizar durante la 
operación del proyecto en función de diferentes asuntos que puedan presentarse 
como cambios proyectados o imprevistos en los niveles de actividad, producto de un 
incremento o reducción de la demanda. 
 
Este capítulo es uno de los más importantes porque aquí se detallará claramente 
una estructura financiera y de esta forma se podrá determinar en términos 
monetarios si conviene o no la implementación de este negocio a través de una 
sistematización  de la información financiera y sobre todo después de haber 
realizado una evaluación se podrá saber si el proyecto es viable o no dentro de su 
vida útil y cuya ejecución estará a cargo de los promotores.    
 
OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE INVERSIÓN Y FINANCIAMIENTO 
 
• Determinar la cuantía que las inversiones requeridas tendrían al poner en 
marcha el presente proyecto. 
 
• Buscar la mejor forma de financiamiento para la presente inversión, logrando 
poder incluir la proyección del flujo de caja y realizar una evaluación al final 
del proyecto. 
 
5.1   Inversión  
 
Las inversiones representan los desembolsos de dinero que se realizan por diversos 
conceptos como infraestructura,  equipos de computación, equipos de oficina, gastos 
de constitución, adecuaciones, entre otros los cuales permitirán la ejecución del 
proyecto. Además, las inversiones bien sea a corto o a largo plazo, representan 
colocaciones que la empresa realiza para obtener un rendimiento de ellos o bien 
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recibir dividendos que ayuden a aumentar el capital de la empresa. Las inversiones 
a corto plazo son colocaciones que son prácticamente efectivas en cualquier 
momento a diferencia de las de largo plazo que representan un poco más de riesgo 
dentro del mercado. 
 
5.1.1  Adquisición de Equipos de Computo  
 
Cuadro No. 30. Equipo de computación 





PC´s Completos 4 UNIDAD 700,00 2.800,00 
Software 1 UNIDAD 900,00 900,00 
TOTAL       3.700,00 
          Elaborado por: El Autor 
 
5.1.2   Adquisición de Equipos de Oficina  
 
Para la ejecución del presente proyecto, se deberá invertir en adecuar oficinas, para 
uso de todo el personal administrativo, esto es, Gerencia General, Ventas, 
Operaciones, Secretaria, los cuales deben disponer de las herramientas necesarias 
para cumplir sus funciones dentro del proyecto. 
 
A continuación se detallarán las inversiones necesarias, tanto de muebles y enseres, 
como de Equipo de computación y equipo de oficina, que se han proyectado 
adquirir, los cuales, utilizando el método contable legal, se depreciarán sin valor 
residual a los plazos máximos establecidos por las leyes ecuatorianas. 
 
 
Cuadro No. 31. Equipo de Oficina 





Teléfono celular 4 UNIDAD 110,00 440,00 
Teléfono Alámbrico Convencional 
Panasonic Kx-Ts520lx  4 UNIDAD 50,00 200,00 
Telefax 1 UNIDAD 60,00 60,00 
Alarma 1 UNIDAD 700,00 700,00 
TOTAL       1.400,00 






5.1.3  Gastos de constitución 
 
Para el inicio de la oficina de la empresa de asesoría de comercio exterior, será 
necesario constituirla ante las leyes del Estado ecuatoriano. Adicionalmente se 
presentaran  los gastos de “puesta en marcha” que son aquellos que ocurrieron para 
llegar hasta las adecuaciones, la instalación de quipos de oficina y muebles, etc., 
significando los valores que tuvieron que gastarse en trámites, movilizaciones, y 
demás gastos de una puesta “llave en mano”.  
 
Además se deberá registrar la marca y legalizar los diversos contratos con 
empleados.  Todos los gastos de constitución serán diferidos dentro del balance y 
devengado a tres años plazo. 
 
Cuadro No. 32. Gastos de constitución 
ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES   
DESCRIPCIÓN VALOR TOTAL 
CONSTITUCIÓN DE COMPAÑÍA $ 1.500,00  
ESTUDIOS Y DISEÑOS DEFINITIVOS $ 1.200,00  
SUBTOTAL $ 2.700,00  
    Elaborado por: El Autor 
 
5.1.4  Gastos generales 
 
Cuadro No. 33 Gasto de Administración 
Gastos Generales de Administración Mensual Anual 
Gasto de Luz 25 300,00 
Gastos de Agua 15 180,00 
Gastos de Internet 25 300,00 
Gastos de teléfono celular 40 480,00 
Gasto de Teléfono 25 300,00 
Cursos de capacitación 150 300,00 
Suministros y materiales de oficina 50 600,00 
Otros gastos administrativos 50 600,00 
Total Gastos Generales de Administración 380 3.060,00 






5.1.5  Personal 
 
Para el desenvolvimiento de las tareas de servicios será necesario el pago mensual 
de la siguiente planilla de empleados: 
 



















General 1,00 800,00 800,00 66,67 22,00 97,20 985,87 11.830,40 
Vendedor 2,00 400,00 800,00 66,67 22,00 97,20 888,67 10.664,00 
Operador 1,00 400,00 400,00 33,33 22,00 48,60 503,93 6.047,20 
Contador  1,00 400,00 400,00 33,33 22,00 48,60 503,93 6.047,20 
secretaria 1,00 300,00 300,00 25,00 22,00 36,45 383,45 4.601,40 
Choferes 1,00 300,00 300,00 25,00 22,00 36,45 383,45 4.601,40 
TOTAL 7,00 2.600,00 3.000,00 250,00 132,00 364,50 3.649,30 43.791,60 
Elaborado por: El Autor 
 
5.1.6  Arriendo 
 
Cuadro No. 35. Gasto de arriendo 
GASTO ARRIENDO 
DETALLE VALOR MENSUAL VALOR ANUAL 
Arriendo de Oficinas 450,00 5.400,00 
TOTAL 450,00 5.400,00 
Elaborado por: El Autor 
 
5.1.7  Muebles y enseres 
 
Cuadro No. 36. Gasto muebles y enseres 





Estación de Trabajo 4 UNIDAD 150,00 600,00 
Sillas tipo secretaria 10 UNIDAD 65,00 650,00 
Sillones de espera 1 UNIDAD 130,00 130,00 
Archivadores 4 UNIDAD 60,00 240,00 
Basureros 5 UNIDAD 3,00 15,00 
Mesa de reuniones 1 UNIDAD 250,00 250,00 
TOTAL       1.885,00 
   Elaborado por: El Autor 
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5.1.8  Depreciaciones  
 
Cuadro No. 37. Depreciaciones 





Equipos de oficina  1.400,00 5 280,00 23,33 
Equipos de computación  2.800,00 3 933,33 77,78 
Muebles y Enseres 1.885,00 10 188,50 15,71 
Software  900,00 5 180,00 15,00 
Decoración 200,00 5 40,00 3,33 
Divisiones modulares 740,00 5 148,00 12,33 
TOTALES 7.925,00   1.769,83 147,49 
             Elaborado por: El Autor 
 
5.1.9  Amortizaciones 
 
Cuadro No. 38. Amortizaciones 
ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES   
DESCRIPCIÓN VALOR TOTAL 
CONSTITUCIÓN DE COMPAÑÍA $ 1.500,00  
ESTUDIOS Y DISEÑOS DEFINITIVOS $ 1.200,00  
SUBTOTAL $ 2.700,00  
Amortización anual (3) 900,00 
Amortización mensual 75,00 
   Elaborado por: El Autor 
 
5.1.10  Capital de trabajo 
 
El Capital de trabajo del que se deberá disponer para poner en marcha el proyecto 
consta de: la mano de obra, gastos de administración, gastos de arrirndo, plan de 
marketing y del paln operativo. 
 
Cuadro No. 39. Capital de trabajo 
CAPITAL DE TRABAJO 
Descripción Valor Mensual 
Mano de obra 3.649,30 
Gastos de administración 380,00 
Gastos de arriendo 450,00 
Plan de marketing 325,00 
Plan operativo anual 78,33 
Total capital de trabajo 4.882,63 





5.1.11  Inversión Total 
 
La inversión para arrancar con todo el proyecto se deberá hacer inmediatamente 
que se decida llevarlo a la práctica, no existiendo pagos parciales posteriores, ni 
fases cortas o largas de desembolsos. 
 
La inversión total en el proyecto contará con dos meses para cubrir la nómina de 
trabajadores (capital de trabajo y nómina)  y las inversiones necesarias para mitigar 
el impacto en el medio ambiente, así como mantener la seguridad de los 
trabajadores dentro de la oficina, resumiéndose a continuación: 
 
Cuadro No. 40. Inversión Inicial 
INVERSION TOTAL 
RUBRO VALOR USD 
Muebles y enseres       7.925,00   
Constitucion de la empresa       2.700,00   
Capital de Trabajo       4.882,63   
TOTAL     15.507,63   
     Elaborado por: El Autor 
 
Cuadro No. 41. Cálculo capital de trabajo 
Costos y Gastos anual  
Descripcion  Valor anual 
Costos        53.751,60   
Gastos         4.840,00   
Amortizaciones              900,00   
Depreciaciones         1.769,83   
Subtotal Costos       61.261,43   
Total costos y gastos al año       58.591,60   
 
Fórmula cálculo capital de trabajo 
 
Costos y gastos al año – amortizaciones – depreciaciones 
12 meses 
 








4.882,63 dólares capital de trabajo para un mes 
 
5.2  Financiamiento de la inversión  
 
Dado que el rubro a financiar es alto, el proyecto podrá decidir en realizar dicho 
financiamiento de dos maneras: 
 
5.2.1  Tipos de financiamiento 
 
Para el financiamiento se cuenta con dos fuentes principales: 
 
- Fuentes propias 
- Fuentes externas 
 
Como fuentes propias, el proyecto podría contar con el financiamiento completo a 
través del aporte de sus accionistas, los mismos que deberán solventar el capital o 
importe total que se ha dicho será, la inversión total del proyecto. 
 
Como fuentes externas, se podrá contar con un crédito de la Corporación Financiera 
Nacional, que hasta el momento, constituye una banca de primer piso, por lo que 
otorga créditos para inversiones y proyectos que justifiquen su producción y ventas, 
a bajos intereses y con plazos cómodos, lo que permitiría pagar sin mayores 
inconvenientes las mensualidades acordadas. En el caso de una inversión mixta, 
será la que se aporte una parte de fuente de los accionistas y otra parte de fuente 
externa, completando el capital necesario para el inicio del proyecto. 
 
5.2.2  Financiamiento esperado 
 
El presente proyecto espera contar con la aportación total de sus accionistas para 
solventar el 100% de su capital, de tal forma que no existan gastos de intereses que 
pudieran impactar en los ingresos en forma negativa y deterioren el proceso de 




5.3  Balance de Situación Inicial  
 
El estado de situación inicial o balance general incluye todos los recursos, 
obligaciones y patrimonio de la empresa, es decir los activos, pasivos y patrimonio. 
A continuación se presenta dicho estado: 
 
Cuadro No. 42. Balance inicial 
BALANCE GENERAL 
ACTIVO PASIVO 
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE 
  
Caja(Capital de Trabajo) 4.882,63 - - 
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 4.882,63 TOTAL PASIVO    - 
ACTIVOS FIJOS    
  
Obra Civil y Adecuaciones 940,00 PATRIMONIO 
Equipo de Oficina 1.400,00 CAPITAL SOCIAL 15.507,63 
Equipo de computación 3.700,00     
Muebles y Ensres 1.885,00     
TOTAL ACTIVOS FIJOS 7.925,00 
    
ACTIVOS DIFERIDOS 
    
Gastos de Constitución y puesta en marcha 2.700,00     
TOTAL ACTIVOS  15.507,63 
TOTAL PASIVO + 
PATRIM. 15.507,63 
         Elaborado por: El Autor 
 
5.4  Presupuesto  de Ventas.  
 
Los ingresos, son los réditos recibidos por efecto de la venta de los productos 
producidos o a su vez por la prestación de servicios, dentro de un ciclo económico, 
por parte de la empresa de servicio de comercio exterior. 
 
Con el fin de realizar la proyección de los ingresos del proyecto se han considerado 
los siguientes parámetros: 
 
 El precio de venta, está a la par del mercado promedio, en razón de la calidad 
ofrecida en los servicios. 




 Se considera un crecimiento anual inflacionario del “4%.” 50  
 
El índice de crecimiento anual inflacionario fue obtenido de la información 
proporcionada por el Banco Central del Ecuador en su página web. 
 
Cuadro No. 43. Ingreso mensual 
INGRESOS 
Vendedor  1   Vendedor 2 
Mes 
Precio 
Promedio  Unidad  Total    Mes  
Precio 
Promedio  Unidad  Total  
Enero 160,00 15 2400,00   Enero 160,00 15 2400,00 
Febrero  160,00 15 2400,00   Febrero  160,00 15 2400,00 
Marzo  160,00 15 2400,00   Marzo  160,00 15 2400,00 
Abril 160,00 15 2400,00   Abril 160,00 15 2400,00 
Mayo 160,00 15 2400,00   Mayo 160,00 15 2400,00 
Junio 160,00 15 2400,00   Junio 160,00 15 2400,00 
Julio 160,00 20 3200,00   Julio 160,00 20 3200,00 
Agosto 160,00 20 3200,00   Agosto 160,00 20 3200,00 
Septiembre 160,00 20 3200,00   Septiembre 160,00 20 3200,00 
Octubre 160,00 20 3200,00   Octubre 160,00 20 3200,00 
Noviembre 160,00 20 3200,00   Noviembre 160,00 20 3200,00 
Diciembre 160,00 20 3200,00   Diciembre 160,00 20 3200,00 
Total   210 33600,00   Total    210 33600,00 
        Elaborado por: El Autor 
 
Con el fin de proyectar tanto ingresos como gastos, se considera hacerlo a precios 
corrientes, en donde el crecimiento estará dado con relación a la tasa anual 
inflacionaria, que al momento es del “4,00%.” 
 
Cuadro No. 44. Ingreso Anual 
Años Ingreso 
anual 
Primer Año 67.200 
Segundo Año 69.888 
Tercer Año 72.684 
Cuarto Año 75.591 
Quinto Año 78.614 
     Elaborado por: El Autor 
 
Ingreso primer año 33.600 + 33.600 67.200  Ingreso total por año 
Ingreso segundo año 67.200 x 4% 2.688 69.888 
Ingreso tercer año 69.888 x 4% 2.796 72.684 
Ingreso cuarto año 72.684 x 4% 2.907 75.591 
Ingreso quinto año 75591 x 4% 3.024 78.614 
 
                                            




5.5  Proyección de gastos  
 
5.5.1  Gastos Administrativos 
 
Para la proyección de los gastos se considera un crecimiento anual inflacionario del 
“4%.”51 
 
Cuadro No. 45. Proyección de gastos 
PRESUPUESTO DE EGRESOS 
Concepto 
Año  
1 2 3 4 5 
Mano de obra 43.791,60 45543,26 45543,26 47364,99 49259,59 
            
Gastos de administracion  8.460,00 8798,4 9150,34 9516,35 9897,00 
Gasto de Luz 300,00 312,00 324,48 337,46 350,96 
Gastos de Agua 180,00 187,20 194,69 202,48 210,57 
Gastos de Internet 300,00 312,00 324,48 337,46 350,96 
Gastos de teléfono celular 480,00 499,20 519,17 539,93 561,53 
Gasto de Teléfono 300,00 312,00 324,48 337,46 350,96 
Cursos de capacitación 300,00 312,00 324,48 337,46 350,96 
Suministros y materiales de oficina 600,00 624,00 648,96 674,92 701,92 
Otros gastos administrativos 600,00 624,00 648,96 674,92 701,92 
Arriendo 5.400,00 5616,00 5840,64 6074,27 6317,24 
TOTAL  52.251,60 54341,66 54693,60 56881,34 59156,60 
Elaborado por: El Autor 
 
 
5.5.2  Gastos de operación  
 
Cuadro No. 46. Costos de operación 
Costos de Operación 
Plan de marketing 3900,00 
Plan operativo anual 940,00 
Total  4840,00 
             Elaborado por: El Autor 
 
Los valores de los gastos de operación que ascienden a la cantidad de 4.840 
dólares los cuales se desglosarían de la siguiente manera: 
 
                                            




Los 3.900 dólares provienen de las estrategias de comercialización (ver cuadro 
No.25), y los 940 dólares restantes del plan operativo anual (ver cuadro No. 29). 
 
5.6  Estados Financieros  
 
5.6.1   Estado de Pérdidas y Ganancias.  
 
Para la elaboración del estado de pérdidas y ganancias, se consideran los siguientes 
parámetros: 
 
− La capacidad instalada del presente proyecto, se determinó, 180 empresas. 
 
- Con el fin de proyectar tanto ingresos como costos, se considera hacerlo a 
precios corrientes, en donde el crecimiento estará dado con relación a la tasa 
anual inflacionaria del “4,00%.”52 
 




                                            




Cuadro No. 47. Estado de pérdidas y ganancias 
Nombre del gasto BALANCE PROYECTADO 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos 
          
Ventas 67.200,00 69.888,00 72.683,52 75.590,86 78.614,50 
Costo de Operación 4.840,00 5.033,60 5.234,94 5.444,34 5.662,12 
Utilidad Bruta en Ventas 62.360,00 64.854,40 67.448,58 70.146,52 72.952,38 
  
          
Gastos Generales de Administración           
Arriendo 5.400,00 5.616,00 5.840,64 6.074,27 6.317,24 
Gasto luz 300,00 312,00 324,48 337,46 350,96 
Gasto de agua 180,00 187,20 194,69 202,48 210,57 
Gasto de internet 300,00 312,00 324,48 337,46 350,96 
Gastos de teléfono 300,00 312,00 324,48 337,46 350,96 
Teleéfono celuar  480,00 499,20 519,17 539,93 561,53 
Cursos de capacitacion  300,00 312,00 324,48 337,46 350,96 
Suministros y materiales de oficina 600,00 624,00 648,96 674,92 701,92 
Otros gastos administrativos 600,00 624,00 648,96 674,92 701,92 
Depreciaciones 1.769,83 1.769,83 1.769,83 1.769,83 1.769,83 
Amortizaciones 900,00 900,00 900,00     
Mano de Obra (Sueldos y obligaciones 
patronales) 43.791,60 45.543,26 45.543,26 45.543,26 49.259,59 
TOTAL GASTOS 54.921,43 57.011,50 57.363,43 56.829,45 60.926,43 
Utilidad del ejercicio 7.438,57 7.842,90 10.085,14 13.317,07 12.025,95 
15% UTILIDAD TRABAJADORES 1.115,79 1.176,44 1.512,77 1.997,56 1.803,89 
Utilidad después 15% PT 6.322,78 6.666,47 8.572,37 11.319,51 10.222,06 
23% IMPUESTO A LA RENTA 1.454,24 1.533,29 1.971,65 2.603,49 2.351,07 
UTILIDAD DESPUÉS DE IMPUESTOS 4.868,54 5.133,18 6.600,73 8.716,02 7.870,98 





5.6.2   Flujo de Caja.  
 
Cuadro No. 48. Flujo de caja 
Nombre de la cuenta 
  AÑOS DE PROYECCIÓN 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos Aportaciones 15507,63 
          
Ingresos   
          
Ventas   62360,00 64854,40 67448,58 70146,52 72952,38 
Total ingresos 
  62360,00 64854,40 67448,58 70146,52 72952,38 
Gastos Generales de Administración             
Arriendo   5.400,00 5.616,00 5.840,64 6.074,27 6.317,24 
Gasto luz   300,00 312,00 324,48 337,46 710,96 
Gasto de agua   180,00 187,20 194,69 202,48 210,57 
Gasto de internet   300,00 312,00 324,48 337,46 350,96 
Gastos de teléfono   300,00 312,00 324,48 337,46 350,96 
Teleéfono celuar    480,00 499,20 519,17 539,93 561,53 
Cursos de capacitacion    300,00 312,00 324,48 337,46 350,96 
Suministros y materiales de 
oficina   600,00 624,00 648,96 674,92 701,92 
Otros gastos administrativos   600,00 624,00 648,96 674,92 701,92 
Mano de Obra   43.791,60 45.543,26 45.543,26 45.543,26 49.259,59 
Capital de trabajo 
      
15.507,63           -    15.507,63   
Recuperacion y costo de rescate                      942,50   
Total Egresos    15.507,63      52.251,60      54.341,66      54.693,60      55.059,61      44.951,46   
Flujo anual                   -       10.108,40      10.512,74      12.754,98      15.086,91      28.000,92   





6.   EVALUACIÓN DEL PROYECTO  
 
6.1   Calculo del TMAR (Tasa Mínima de Retorno).  
 
La tasa de descuento sirve del límite mínimo para la asignación de recursos 
financieros a nuevos proyectos de inversión, es decir, es el costo de oportunidad de 
los fondos empleados en un proyecto.53 
 
Cuadro No. 49. Detalles de la tasa de descuento 









La tasa de descuento para el presente proyecto será del 11.29% y ha sido calculada 
en base a la inflación y a la tasa pasiva, que actualmente ofrecen las instituciones 
financieras en inversiones mayores a 365 días, y que el Banco Central lo dispone en 
su página web. 
 
6.2   Valor Actual Neto.  
 
“Este indicador de evaluación permite conocer el valor del dinero actual (hoy) que va 
a recibir el proyecto en el futuro, a una tasa de interés (tasa de actualización o 
descuento) y un periodo determinado (horizonte de evaluación), a fin de comparar 
este valor con la inversión inicial.”54 
 
Previo al cálculo del VAN, se debe determinar la tasa de descuento o costo de 
oportunidad que se puede aplicar al presente proyecto, la misma que está 
representada como, aquella tasa de rentabilidad que el inversionista exige a la 
inversión  por renunciar a un uso alternativo de esos recursos, en otros proyectos 
con condiciones similares, esta tasa es del 11.29%. 
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El VAN constituirá una herramienta fundamental para la evaluación del proyecto y 
está representado por la siguiente fórmula:  
CALCULO VALOR ACTUAL NETO (VAN) 
VAN = ∑ FCO 
 
 -  
 
Inversión 
(1 + CO)n 
 Donde: 
 FCO = Flujo de Caja Operacional 
CO = Tasa de Oportunidad de Capital 
  
TASA 11,29% (1+0,1129) 
VAN =       10.108,40  =      9.082,94  
  1  0,1129	
 
  
+       10.512,74  =      8.487,96  
  1  0,1129	 
+       12.754,98  =      9.253,61  
  1  0,1129	 
+       15.086,91  =      9.835,03  
  1  0,1129	 
+       28.000,92  =   16.401,80  
  1  0,1129	 
VAN =  53.061,34  -      4.882,63  
 




La VAN, es de $48.178,70 representando el valor que los inversionistas habrán 
acumulado luego de haber recuperado la inversión total del proyecto traído a valor 
presente. 
 
6.3   Tasa Interna de Retorno.  
 
“La TIR, es aquella que al aplicarla en la actualización de los flujos de beneficios y 
costos hace que la diferencia entre los mismos, en términos de valores actuales, sea 
igual a cero.”55 
                                            
55




La Tasa Interna de Retorno es una herramienta o medida usada como indicador al 
cuantificar la eficiencia de una inversión determinada 
 
CALCULO TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 
TASA 11,29% (1+0,1129) 
VAN (+) 
= 
      10.108,40  =      9.082,94  
  1  0,1129	
 
+       10.512,74  =      8.487,96  
  1  0,1129	 
+       12.754,98  =      9.253,61  
  1  0,1129	 
+       15.086,91  =      9.835,03  
  1  0,1129	 
+       28.000,92  =   16.401,80  
  1  0,1129	 
VAN =  53.061,34  -      4.882,63  
VAN (+) =  48.178,70  
 
 
TASA 12% (1+0,12) 
VAN (-) 
= 
      10.108,40  =      9.002,05  
  1  0,12	
 
  
+       10.512,74  =      8.337,46  
  1  0,12	 
+       12.754,98  =      9.008,58  
  1  0,12	 
+       15.086,91  =      9.489,34  
  1  0,12	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+       28.000,92  =   15.684,36  
  1  0,12	 
VAN =  51.521,78  -      4.882,63  







VAN (+)  X (Tasa VAN (-) - Tasa VAN (+)) + Tasa VAN (+) 














TIR =       48.178,70  X 0,12 
 
-  0,11 
 
+  0,11 










TIR =       48.178,70  X 0,01 
 
+ 0,11 









              31,29  X 0,01 
 
+ 0,11 









       TIR = 
 
0,43 = 43% 
 
 
TIR = 43% 
 
Lo que equivale a decir que por cada dólar invertido en el proyecto, los inversionistas 






6.4   Período real de recuperación de la inversión.  
 
Dentro de la evaluación de proyectos, uno de los criterios que soportan la decisión 
de invertir o no en algún proyecto, es sin duda el periodo de recuperación de la 
inversión, mediante el cual se determina el número de periodos necesarios para 
recuperar la inversión inicial. 
 
A continuación se expone el período de recuperación en años, para el presente 
proyecto: 
Tabla No. 50. PRI 
Valor USD 
Inversión -15.507,63 
Tiempo Flujo de Fondos Valor USD 
Año 1 Flujo de Fondos 1 10.108,40 
Año 2 Flujo de Fondos 2 10.512,74 
Año 3 Flujo de Fondos 3 12.754,98 
Año 4 Flujo de Fondos 4 15.086,91 
Año 5 Flujo de Fondos 5 28.000,92 









0.05135 x 12 =6.16307 
0.16307 x 30 = 4,89 
 
La inversión se recuperará en 1 año, 6  meses y 4 días. 
 
6.5   Relación beneficio/costo.  
 
“La razón Costo Beneficio o índice de Rentabilidad de un proyecto es la relación 
entre el valor presente de los flujos futuros de efectivo y el gasto inicial.”56 
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Este índice pretende en cierta forma, medir la bondad del proyecto a través de 
relacionar sus ventajas y desventajas. 
 
La fórmula del cálculo de esta relación viene dada por: 
 
 
En donde, ∑ F.N.A, es la sumatoria de los flujos netos actualizados, y Io representa 






                                            R.C/B. = 2,82 
 
La relación costo beneficio del proyecto, es de 2.82, lo que indica, que la inversión 
se recupera en 282%, es decir, que por cada dólar de inversión, el proyecto rinde en 
28 dólares, o lo que equivale a decir, que la inversión se ha incrementado en un 
282%. 
 
Entonces, para medir la virtud del proyecto y aceptarlo, esta relación tiene que ser 
mayor que uno, y que para el presente proyecto lo es. 
 
6.6   Punto de Equilibrio  
 
El punto de equilibrio es aquel nivel de operaciones en el que los ingresos son 
iguales en importe a sus correspondientes en gastos y costos. También se puede 
decir que es el volumen mínimo de ventas que debe lograrse para comenzar a 
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El punto de equilibrio de una empresa , es aquel en el que a un determinado nivel de 
operación, ésta no obtiene utilidades, pero tampoco incurre en pérdidas.  
 
Se ha podido determinar el punto de equilibrio del proyecto en unidades, donde los 
ingresos serán igual a los egresos y por lo tanto la empresa no ganará ni perderá 
nada en el período económico, basados en la venta de servicios de comercio 
exterior. 
 
Para la determinación del punto de equilibrio se distinguirá claramente lo que es 
gasto fijo mensual y lo que es costo variable, además del precio de venta de cada 
unidad y el costo variable unitario de la misma. 
 
Para determinar el punto de equilibrio se requiere detallar los gastos fijos y variables 
del proyecto, por lo que a continuación se presenta dichos gastos: 
 
Cuadro No. 51. Datos del punto de equilibrio 
DATOS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 
DETALLE USD 
Costos de variable 940,00 
Costos fijos 56.421,43 
unidades 420,00 
Costo variable unitario 2,24 
P.V.P. promedio 160,00 
Margen de contribucion 157,76 
Ventas totales 67.200,00 





































































































































Cuadro No. 52. Punto de Equilibrio 
DATOS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO  
UNIDADES 
RUBROS 
INGRESO TOTAL C.VAR.UNIT. COSTO FIJO COSTO TOTAL BENEFICIO 
0 0 0 56.421 56.421 -56.421 
36 5.722 80 56.421 56.501 -50.779 
72 11.444 160 56.421 56.582 -45.137 
107 17.167 240 56.421 56.662 -39.495 
143 22.889 320 56.421 56.742 -33.853 
179 28.611 400 56.421 56.822 -28.211 
215 34.333 480 56.421 56.902 -22.569 
250 40.055 560 56.421 56.982 -16.926 
286 45.777 640 56.421 57.062 -11.284 
322 51.500 720 56.421 57.142 -5.642 
358 57.222 800 56.421 57.222 0 
393 62.944 880 56.421 57.302 5.642 
429 68.666 961 56.421 57.382 11.284 
465 74.388 1.041 56.421 57.462 16.926 
501 80.111 1.121 56.421 57.542 22.569 
536 85.833 1.201 56.421 57.622 28.211 
572 91.555 1.281 56.421 57.702 33.853 
608 97.277 1.361 56.421 57.782 39.495 




Se ha determinado que el punto de equilibrio será de 358 unidades de prestación 
servicos de asesoría en comercio exterior al mes los cuales una vez vendidos, 
podrán cubrir los Gastos Fijos y Variables sin mantener un margen de utilidad.  
 
Si se venden menos de 358 servicios de asesoría en comercio exterior, el balance 
general determinará pérdida en el ejercicio, mientras que la venta de una sola 
unidad por encima de este rubro, determinará utilidad en los resultados. Cada 
unidad vendida a partir de los 358 servicios de comercio exterior, tendrá solo un 


































• Se realizó la definición de comercio exterior, su historia, beneficios, 
clasificación , importancia y las leyes que abarcan la aplicación del mismo. 
 
• Se logró ejecutar el estudio de mercado en lo que se refiere a comercio 
exterior, la identificación del servicio y su segmentación, al mismo tiempo se 
realizó una encuesta con la finalidad de conocer los diferentes requerimientos 
que las personas buscan en el servicio de comercio exterior, además se pudo 
determinar la oferta, demanda y la demanda insatisfecha. 
 
• Se pudo establecer el lugar especifico en donde funcionará la empresa 
asesora de comercio exterior con todos los elementos para su adecuado 
funcionamiento. 
 
• Se consiguió determinar la estructura organizacional de la empresa con su 
respectivo estudio  legal, sus valores empresariales acompañado del plan 
operativo anual. 
 
• De acuerdo al estudio económico, se pudo establecer cuales son las 
inversiones necesarias para la ejecución del proyecto. 
 
• En lo que se refiere a la evaluación económica del proyecto se logró conocer 




• Es fundamental realizar la investigación de mercado con el propósito de 
conocer los diferentes elementos como la segmentación, características, 
competencia, parámetros para la comercialización del servicio. 
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• Deberá implementarse un riguroso plan presupuestario, que posibilite el 
control de cada costo y gasto de la  empresa de asesoría de comercio 
exterior. 
 
• Los accionistas o inversionistas del proyecto deberán manejar una excelente 
imagen corporativa para mostrar sólidez de marca. 
 
• Serán necesarias las Relaciones Públicas por parte del Gerente General, con 
participación de los medios masivos de información como la televisión, los 
periódicos y las revistas importantes. 
 
• Contratar un servicio de página web donde en cliente pueda informarse de los 
servicios que ofrece la empresa de asesoría de comercio exterior. 
 
• El Análisis Económico del proyecto presenta valores aceptables dentro de los 
parámetros establecidos, demostrando la rentabilidad del mismo. 
 
• Se recomienda poner en marcha el proyecto, debido a que el estudio 
financiero y los análisis económicos garantizan la rentabilidad del mismo. El 
proceso debe llevarse a cabo sujetándose a las especificaciones detalladas 
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